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インターネットの普及により、消費者同士のコミュニケーション機会が増
加し、インターネット上におけるコミュニケーションが消費者の購買行動に影
響を与えている。 
  本研究は、今日のマーケティング、及び消費者行動において極めて重要な
影響力を持ち始めている e-クチコミ情報に焦点を当てる。e-クチコミ情報に関
して、現在明らかになっていない｢消費者がどのようにして e-クチコミ情報を
検索し、購買意思決定に利用しているのか｣について、消費者個人レベルでのメ
カニズムを明らかにすることを本研究の目的とする。 
  そこで、個人の特性である「パーソナリティ要因」と中関与製品を購入す
るコンテキストの中で決定する「コンテキスト固有の要因」が「e-クチコミ検
索」に対して与える影響をモデル化した。購入対象の中関与商品は「パソコン」
と定め、検索する情報源は「e-クチコミ」とし、それ以外の複合的な情報源の
影響を無視した。 
  それぞれ複数の潜在変数より構成される「パーソナリティ要因」と「コン
テキスト要因」が、「e-クチコミ検索」に対して影響を与える二つの概念モデル
を仮説として構築した。一つは、「パーソナリティ要因」、「コンテキスト要因」
が「e-クチコミ検索」に対して影響を与える 1 階層モデル、二つ目は、「パーソ
ナリティ要因」が「コンテキスト要因」に対して影響を与え、それが「e-クチ
コミ検索」に対して影響を与える 2 階層モデルである。 
仮説を検証するために、質問票を作成しインターネット調査を行った。「直
近 1 年以内に、パソコンを購入した人」を対象とした。全体の標本数 388 を取
得した。その内、195 が店舗で購入した消費者、193 がインターネットで購入
した消費者である。取得した回答データを概念モデルに投入し、共分散構造分
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析を行った。 
  1階層共分散構造分析モデル（GFI=.843, AGFI=.801, RMSEA=.039）では、
パーソナリティ因子が、e-クチコミの検索頻度に対して影響を与えないが、「知
覚リスク」が高いコンテキストにおいては、「e-クチコミがもたらすベネフィッ
ト」が増加し、「ベネフィット」の増加に伴い、「検索頻度」が高まることを把
握することができた。更に、「検索頻度」が高まることにより、「購入意思決定
に対する満足度」が高まることが示された。 
2 階層共分散構造分析モデル（GFI=.850, AGFI=.814, RMSEA=.040）では、
「検索頻度」に影響を与えるのは、「情報がもたらすベネフィット」とコンテキ
スト固有の要素であり、「ベネフィット」、及びコンテキスト固有の要素に対し
ては、パーソナリティに関わる要素が先行する、結果を得た。更に、「検索頻度」
は、「購入意思決定の満足度」に影響を与えることが示された。 
2 階層モデルは、上記のパーソナリティ要因からコンテキスト要因に対す
る詳細メカニズムが明らかとなった。当モデルの中心的なパーソナリティ要因
は、「認知欲求」と「影響受容度」の 2 因子である。 
  また、店舗で購入した消費者とインターネットで購入した消費者との間で、
パス構造に差異が生じるかどうか多母集団によって確認を行った。その結果、
「認知欲求」から出ている経路と「検索頻度」→「満足度」の経路の有無とい
う二つのパス構造に差異が生じ、「ベネフィット」→「検索頻度」のパスの大
きさに差異が生じた。 
本研究で扱ったe-クチコミは比較的新しい事象であり、この領域で開拓す
べき分野は数多く残されていると考えられる。その中で、e-クチコミ検索とい
う態度に対して、消費者のパーソナリティ要因とコンテキスト固有の要因が影
響を与えることを示すことができたことは、非常に意義がある。 
本研究において消費者の購入対象としてパソコン、つまり中関与商品を扱
ったが、中関与製品だけでなく、更に関与度の高い高関与製品でも成立するこ
とが示唆される。例えば、自動車、家等のカテゴリーに応用できると考えられ
る。また、本研究で扱ったような有形財だけでなく、サービスなどの無形財に
対しても成立することが示唆される。 
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第１章 イントロダクション 
 
1990 年代後半よりインターネットが普及されてきた。インターネットの普
及に伴い、インターネット上に数多くの企業サイト、ショッピングサイトが誕
生するようになった。ネットレイティング社の調査によれば、日本における月
間インターネット総利用時間は 2001 年では、1.2 億時間であったが、以降線形
的に増加し 2008 年には、9.3 億時間に達した。以降もその成長傾向は止まる
ことなく、益々インターネット情報の重要性が増している。 
インターネット情報とは、あらゆるインターネットサイトに掲載されてい
る全ての情報のことである。インターネットサイトは、企業が構築したインタ
ーネットサイトに、消費者に対してプロモーション、商品を販売する手段だけ
ではない。消費者が商品・サービスに対するコメント・評価を行うサイト、ソ
ーシャルネットワークと呼ばれるブログなど、消費者自身がページを作成し、
消費者同士で情報を参照、交換することが可能となったのである。インターネ
ットの普及により、消費者同士のコミュニケーション機会が増加し、インター
ネット上におけるコミュニケーションが消費者行動に影響を与えているのであ
る。 
  例えば、価格.com（ http://www.kakaku.com ）では、あらゆるカテゴリ
ーの商品が、種々メーカー横断的に掲載されている。各ブランドには、消費者
からの評価点、評価コメントが参照できるようになっており、そのブランドが
気になる消費者は、他の消費者がどのように評価しており、どのようなコメン
トをしているかを参照することができる。 
  このようなインターネット上における消費者からのクチコミ（以下、e-ク
チコミ）情報は、企業が提供する商業的な情報ではないため、ポジティブな情
報だけでなく、ネガティブな情報も含まれる。つまり、マスメディア広告、イ
ンターネット広告からは取得できない情報を取得することができるのである。 
  消費者は、商品・サービスを認知して、最終的に購買に至るまでに、様々
な情報源にて情報を検索し、情報を取得するのである。どのような情報源に対
して検索を行い、どれくらいの時間をかけて情報検索を行うのかは、消費者個
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人の特性、購入する商品・サービスによって変わると言われている。更に、情
報源は、単独である文脈もあるが、多くの文脈では複合的に調べることが多い。
つまり、TV、雑誌、クチコミ、店頭等から取得した情報を組み合わせることに
より、購買意思決定を行うということである。 
  では、e-クチコミ情報に対して、消費者はどのような期待を持ち、どのよ
うな場面で検索を行い、何を取得しているのか。それは、従来のクチコミ情報
と同じ役割を果たすだろうか。消費者個人レベルにおける e-クチコミ情報検索
に関するメカニズム、消費者購買行動における e-クチコミ情報の役割は、明ら
かになっていない。クチコミ情報と e-クチコミ情報は、明らかにその性質を異
にしている。クチコミ情報は、情報の受け手と送り手が知人関係、家族である
ことが大半であり、両者の関係性・信頼性から成立しているものである。一方、
e-クチコミ情報は、その送り手が誰なのか、どんな人なのかさえ知ることは稀
である。つまり、情報の送り手と受け手との間に信頼が無い時点で、コミュニ
ケーションにおける情報の役割は異なると考える必要がある。 
  そこで、本研究では、今日のマーケティング、及び消費者行動において極
めて重要な影響力を持ち始めている e-クチコミ情報に焦点を当てる。e-クチコ
ミ情報に関して、現在明らかになっていない｢消費者がどのようにして e-クチ
コミ情報を検索し、購買意思決定に利用しているのか｣について、消費者個人レ
ベルでのメカニズムを明らかにしたい。 
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第２章 既存研究レビュー 
 
第１節 外部情報検索と購買意思決定に関する研究 
 
外部情報検索概論 
  Desarbo（1999）は、情報検索には内部情報検索と外部情報検索があると
説明した。内部情報検索とは、記憶に関与し外部情報検索よりも先行する。一
方、外部情報検索とは、記憶以外のあらゆるものを参照し、購入前に情報検索
することによりリスクと不確実性を減少させることを提唱した。 
外部情報検索は、情報を探索するために多くの情報源を参照するが、記憶
には頼らない検索という意味では、多くの研究者が共通の認識を持っているよ
うである。但し、研究者によって外部情報検索について様々な定義を行ってい
る。例えば、Beatty and Smith (1987) は、外部情報検索を「外部情報検索努力
とは、特定の商品・サービスの購入に関連した情報、データを取得するために
向けられた認知・理解・努力の単位」と定義している。 
  Bettmann and Park (1980) は、情報探索は、｢検索する人の能力｣と｢検索
する人の動機｣によって規定されることを理論化した。取得した情報を処理する
ために、能力と動機の両者が必要であるという考え方は、Bettman and Park 
(1980) のモデルと同様、 Petty and Cacioppo (1984) による Elaboration 
Likelihood Model (ELM)の考え方と一致している。ELM が示していることは、
人が認知を行う以前に情報を処理する能力と情報を処理する動機の両者が必要
だということである。言い換えれば、情報検索を通して情報を取得するために
は、動機と能力が必要であることを論理的に示したモデルである。 
  Schmidt and Spreng (1996)は、Bettmann and Park (1980)と Petty and 
Cacioppo (1984)のモデルにコスト・ベネフィットパラダイムの概念を取り入れ、
外部情報探索に関する普遍的なモデルを構築している。外部情報探索活動は、
｢検索するための知覚能力｣と｢検索するための動機｣によって規定されている。
更に、｢検索するための動機｣は、｢検索がもたらすベネフィット｣と｢検索に必要
なコスト｣によって規定される。換言すると、検索において、小さいコストで大
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きいベネフィットを生み出すことができれば、消費者の検索に対する動機が高
くなることを提唱しているのである。 
  Beatty and Smith（1987）は、消費者があるモノ、サービスを購入すると
いう目標がある場合、いくつのどの情報源を利用しどれくらい検索に時間を費
やすのかを調査した。結果、情報源を 4 つに大別させた。 
 ①メディア ( 雑誌、新聞、テレビ、ラジオ ) 
 ②個人 ( 友人、家族、専門家 ) 
 ③売り手 ( 店舗、カタログ ) 
 ④実践経験 ( 試供品、トライアル ) 
  Srinivasan and Ratchford (1991)は、消費者の外部情報探索行動は三つの要
因によって規定されていることを実証的に示した。三つの要因とは、環境、状
況変数、消費者特性である。更に、各要因には複数の項目が含まれる。環境要
因は、検索コスト、想起集合の数である。状況変数は、以前の満足経験、時間
の制約、知覚リスクの 3 項目である。消費者の特性は、教育レベル、知識、関
与の 3 項目とした。 
  Murray (1991) は、サービス製品の購買意思決定において、情報検索行動
は、「知覚リスク」と「知覚リスク」によってもたらされる不確実性を減少させ
ることのできる「情報の取得能力」によって規定したモデルを用いて実証研究
を行った。サービス製品の購入意思決定は、モノを購入する場面よりも、消費
者は、人の意見・評価を好むことが明らかとなった。 
 
インターネット普及後の外部情報検索 
  インターネットの普及に伴い、消費者は、インターネットから情報を収集
し、インターネットに対して情報を求めるようになった。1990 年代までの消費
者情報検索に関する研究は、対象とする情報源の中にインターネットが考慮さ
れていなかったが、その普及とともに無視できない存在となった。そこで、イ
ンターネット時代の消費者情報検索に関する研究が必要となった。 
  清水（2004）は、複数の商品カテゴリー商品について、インターネットを
含む 19 の情報源の利用状況を調査した。利用状況は、「平常時」、「比較検討時」、
「意思決定時」、「購買後」に段階を分けて調査を行った。結果、意思決定の後
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の段階になるほど外部情報を利用する割合が低下した。更に、商品カテゴリー
と情報源のクロスの関係で利用率を比較することにより次の結果を得た。自動
車、アルコール飲料では、いずれの段階でも「店頭」の利用割合が高いが、自
動車では、最終段階になるほど利用され、アルコール飲料でははじめの段階ほ
ど利用される傾向が高いことが明らかとなった。つまり、商品によって情報源
の使い方、使う段階が異なることを明らかにした。 
  更に、濱岡・里村（2009）は、商品を認知してから購買意思決定に至るま
でを４段階に分け、消費者が最もこだわりのある商品に対して、各段階での情
報源の利用状況を調査した。そこで、次の結果を得た。製品認知段階では、「店
頭」、「テレビ広告」、「友人・知人からのクチコミ」、「雑誌広告」の順に高くな
る。また、「企業のホームページ」、「ショッピングサイト」、「クチコミサイト」
は比較的各段階とも低いことが明らかとなった。また、購入プロセスにおける
段階別に各情報源の利用率を比較した。「テレビ広告」は、認知段階では高いが、
意思決定後半になると利用率は低下し、「店員」は認知段階では低いが、プロセ
スの後半になるほど利用率が高くなった。また、「ブログ」、「クチコミサイト」
は「店員」と同じ傾向を示すことを明らかにした。 
  Assael (1969)は、消費者行動を関与の高低とブランド間・商品間の知覚差
異大小の 2 軸で分類した。高関与かつ大知覚差異を情報処理型、高関与かつ小
知覚差異を不協和解消型、低関与かつ大知覚差異をバラエティー・シーキング
型、低関与かつ小知覚差異を慣性型と説明した。 
  長島ら（2002）は、Assael の分類に従って、パソコンを例にとって関与の
高低別に知覚差異の分布を調査したところ、両者について強い正の相関を認め
た。同一商品においても関与と知覚差異は独立した評価軸ではなく互いに相関
が強いことを明らかにしている。更に、関与の高低別商品に対して、商品に関
する情報検索時間を調査したところ、高関与の商品に関する情報収集時間が極
めて高く、一方、低関与の商品については情報収集をほとんど行っていないこ
とが明らかとなった。更に、全体の情報検索時間の中でインターネット検索時
間が占める割合を調査したところ、高関与商品に関して、検索時間が突出して
おり、低関与商品については殆ど検索されることはなかった。 
  Castaneda (2009)によると、消費者と企業間におけるインターネットサイ
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トを用いたコミュニケーションの役割について情報処理モデルを用いて検証を
行った。消費者の企業サイトに向けられる態度は、インターネットに対する態
度と過去の満足体験によって影響を受けることを示した。更に、インターネッ
トサイトに対する態度が、その企業ブランドに対する態度へ影響を与えること
を示している。つまり、消費者からの見地で考えると、あるインターネットサ
イトで情報を検索するかどうかは、その消費者がインターネット自体を使うか
どうか、過去にサイトを訪問して求める情報を取得できたかによって影響を受
けることが明らかになっている。 
  Peterson and Merino (2003)は、消費者の情報検索と情報検索におけるイ
ンターネットの役割についてレビューしている。その中で、インターネットの
場合、他の情報源における情報検索よりも、知識・専門性が大きく媒介すると
説明している。インターネットは他の情報源に比べて、知識・専門性が検索コ
ストに大きく影響するからである。情報検索におけるコスト・ベネフィット理
論に当てはめると、インターネットに関する知識が少ない人（利用していない
人）にとって、インターネットでの情報検索は、コストが高いため検索に向か
う動機が小さくなるのである。 
 
 
第２節 クチコミ情報探索に関する研究 
 
  消費者の購買意思決定プロセスにおいて、クチコミ情報は重要であること
が指摘されてきた。特に、最終的な購買意思決定段階に近づくほど、消費者が
拠り所にしている情報として、クチコミ情報が非常に重要な役割を果たしてい
るのである (Engel, 1969) 。クチコミ情報は、情報の受け手にとって、信頼の
おける友人・家族から伝えられることが多く、特定の製品・サービスの製作者、
提供者によって販売目的で伝えられる情報とは異なり、その情報の発信者に対
する信頼性が高いのである（澁谷、2007）。 
製品・サービスの製作者、提供者からの情報とクチコミによる人的情報に
対する消費者の反応に関して、中西（1984）は、企業からの提供情報が客観的
情報に偏りがちであるのに対して、客観的特性を主観的属性に変換する「知覚
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符号化」において、人的情報源からの情報の方が影響を受けやすいことを指摘
している。 
  Wilson and Peterson (1989) は、ある商品に対して消費者がその商品の特
徴・コンセプトについてある見方をした場合、その見方に則した情報以外を受
け入れ難くしていることを実証的に明らかにした。逆に言えば、自分の考えに
則した情報は受け入れやすいことを意味する。また、クチコミ情報は全体とし
て包括的に捉えるべきではなく、ポジティブな情報、ネガティブな情報を分け
て考える必要があると説明している。両者において消費者の反応が異なるから
である。自分自身の考えに則した情報においても、ネガティブなクチコミ情報
の方がより消費者に対して影響力が強いことを実証的に説明している。更に、
あらかじめ消費者が持っている事前の期待が高い場合は、態度変化が小さく、
既存品と比べて新製品、ノンブランド商品など、事前の期待が形成されていな
い場合、クチコミの影響が強くなると説明している。 
Mourali et al.(2005)は、情報探索する者の動機に注目した。大学生に対し
て、ラップトップコンピュータを購入するとしたシナリオ法によって、複数の
情報源をどれくらい利用するかを回答させ、それらに占める人的情報源からの
探索量を従属変数として分析し、以下の有意な関係を得た。 
・「影響への受容度」が高い人ほど人的情報源を選好する 
・人的な情報源は「知識」の低い者ほど好む傾向がある 
・「認知欲求」が低い者ほど人的な情報源を選好する 
濱岡（1994）は、クチコミの受信について、「知識」、「関与」の影響を取
り上げ、実証的に検証を行い次の結果を得ている。 
 ・「関与｣の水準が高いほど、広告、クチコミ問わず情報探索を行う  
 ・「知識」と「クチコミ情報探索時間」は正の相関  
 ・広告からの情報探索とクチコミによる情報発信は負の相関  
 ・クチコミからの情報探索とクチコミによる情報発信は正の相関  
 ・クチコミを探索する消費者は、広告を探索する消費者よりも、クチコミの 
影響を受ける傾向が高い 
  Bansal and Voyer (2000)は、サービス・コンテンツを購入する場面におい
て、消費者がどのようにクチコミを処理するか調査を行った。非対人的なコミ
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ュニケーションモデルにおけるクチコミの役割について調査したところ、クチ
コミ受け手の購買意思決定は、非対人的な要素、対人的な要素に影響を受ける
ことが明らかとなった。非対人的な要素とは、受け手の知識、受け手の知覚リ
スク、送り手の知識であり、対人的な要素とは、送り手と受け手との結びつき
の強さである。これらの要素により、受け手の意思が決定されるのである。 
 
 
第３節 e-クチコミ情報探索に関する研究 
 
  インターネット上の e-クチコミ情報が従来からのクチコミ情報とどのよう
な点において異なるのかを最初に定義する必要がある。濱岡ら(2009)は、イン
ターネット上の電子メール、電子掲示板等で見知らぬ人と行われるようなコミ
ュニケーションを｢e-クチコミ｣と定義している（表 1-3-1-1）。本研究において
も、濱岡らによる定義を使用し、｢e-クチコミ｣と定義することとする。 
表 1-3-1-1 濱岡らによるメディア、送り手とクチコミ、e-クチコミの定義 
 相手 
家族・友人 見知らぬ人 
メディア リアル（対面） クチコミ クチコミ 
ネット クチコミ e-クチコミ 
 
前節で説明したクチコミ情報は、友人・家族などとの間の交友関係を前提
とした人的コミュニケーションであるために重大な限界を有している。それは、
ある消費者が、受け取るクチコミ情報は、彼、或いは彼女が偶然どのような交
友関係を持っているかにより大きく左右されるということである（澁谷、2007）。
つまり、今まさに関心のある製品・サービスについてクチコミ情報が欲しいと
思っても、せいぜい製品・サービスを購入した人がいないかどうかを調べるし
かなく、人を動かす効果が大きいにもかかわらず、この致命的な限界によって、
その効果や重要性が限定的なものにとどめられていたと考えられよう。 
Klein and Ford (2003)は、自動車を購入する場面で、消費者がオンライン、
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オフラインにかけた情報検索時間の長さを消費者の属性によって説明した。情
報源は、人的情報源か否か、商業的か否か、オンラインかオフラインの 3 つの
属性により類型化した。 
・オンライン情報は、消費者の収入が負で有意、知識・経験は正で有意 
・検索に要した時間によって探索的因子分析をした結果、クチコミと 
e-クチコミとが異なった次元で抽出 
Graham and Havlena (2007)は、広告とクチコミ、e-クチコミとの関係を
分析した。5 つの製品カテゴリー、35 のブランドについて 26 週間 TV 広告、雑
誌広告、オンライン広告への支出とそのブランドへの会話量、オンラインでの
e-クチコミ（Buzz Metrics）との関係を分析した。その結果、製品カテゴリー、
クチコミ、e-クチコミかによって広告の影響は異なった。また、自動車のクチ
コミ量については、TV 広告と雑誌広告が正で有意な関係を得たが、オンライ
ン広告量とは有意な関係を認めることができなかった。一方、自動車に関する
e-クチコミについてはいずれも有意な関係性は得られなかった。 
Niederhoffer et al. (2007)は、購入意図（BASES）、e-クチコミ（Buzz 
Metrics）、売上、広告媒体支出との関係を分析した。70 の新製品について、e-
クチコミの活発さに基づいて製品を 3 つのグループに分類し、広告費を比較し
たところ、e-クチコミが多いものほど、広告支出が多い結果を得た。 
 
 
第４節 既存研究の課題と本研究の目的 
 
  インターネットが普及して以来、消費者による非常に多くの e-クチコミ情
報が蓄積されている。一方、e-クチコミ情報の数とそのサービス・商品に関す
る市場データとの関連性に関する研究によれば、サービス・商品に関するクチ
コミ数とそのサービス・商品の売上との相関が示されている (Liu, 2006; 
Chevalier and Mayzlin, 2006 )。つまり、e-クチコミ情報によって消費者は購買
意思決定を行っている可能性を示唆している。 
然しながら、消費者がその e-クチコミ情報をどのようにして、どのような
情報を検索し、購買意思決定に利用しているのか、或いは検索しているだけで
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意思決定には利用していないのか、消費者個人におけるメカニズムは解明され
ていない。 
  そこで、本研究では、消費者個人レベルにおける e-クチコミ情報検索行動
に関して調査を行いたい。e-クチコミ情報検索行動がどのような要因により規
定され、検索行動がどのように購買意思決定に対して影響を与えているかを明
らかにしたい。消費者個人の e-クチコミ情報検索行動メカニズムを明らかにす
ることにより、商品・サービスを提供する企業に対して、e-クチコミ・マーケ
ティングに取り組む指針を提供することが可能となる。また、商品・サービス
を提供する企業に対して、e-クチコミ・マーケティングの重要性を示唆するこ
とができると考えている。 
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第３章 理論および仮説 
第１節 概念フレームワーク 
第１項 外部情報検索モデル 
  Srinivasan and Ratchford (1991) は、消費者の自動車を購入前における外
部情報検索について概念モデルを構築し、実証的に検証を行った。「情報検索に
よってもたらされるベネフィット」は、「過去の実体験」、「知覚リスク」、「想起
集合数」、「製品に関する知識」、「製品に対する関与」によって規定され、「ベネ
フィット」が「検索努力」に対して影響を与えることを示している (図 3-1-1-1)。 
 
図 3-1-1-1 Srinivasan and Ratchford による外部情報検索モデル 
 
Schmidt and Spreng (1996)は、消費者が探索する外部情報の範囲は、二つ
の要因によって左右される。一つは｢検索するために必要な知覚能力｣であり、
もう一つは｢検索に対する動機｣であると説明した。更に、｢検索に対する動機｣
は、｢検索がもたらすベネフィット｣と｢検索に必要なコスト｣の大きさによって
決定されることを提唱した。｢検索するために必要な知覚能力｣は 3 つの要因、
「教育水準」、「主観的知識」、「客観的知識」によって、「検索に対する動
機」は 3 つの要因「認知欲求」、「関与」、「永続的関与」によって規定した。
また、｢検索がもたらすベネフィット｣は 10 の要因「主観的知識」、「満足感」、
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「知覚金銭的犠牲」、「知覚リスク」、「状況関与」、「情報選択ルール」、
「知覚製品差異」、「意思決定正当化の必要性」、「最適意思決定欲求」、「想
起集合」によって、「検索に必要なコスト」は 4 つの要因「想起集合」、「製
品の複雑性」、「情報へのアクセス性」、「時間的制約」によって規定してい
る（図 3-1-1-2）。   
 
図 3-1-1-2 Schmidt and Spreng による外部情報検索モデル 
 
  本研究では、上記 2 モデルを基本として、「e-クチコミ検索」に対して影響
を与える要因を特定化する。但し、当モデルは情報源固有のものではなく一般
的な情報探索に焦点を当てているため、e-クチコミに限定したモデルを検討す
るためには、対立仮説となるクチコミ情報検索モデルを検討する必要がある。
次項でクチコミ情報検索モデルについて触れたい。 
 
第２項 クチコミ情報検索モデル 
  Mourali et al. (2005) は、消費者の商品購入前における｢クチコミ情報志向
性｣が個人の｢人の意見に対する感受性｣、｢認知欲求｣、｢自信｣、｢知識｣、｢知覚
リスク｣の影響を受けると仮説を立て構造方程式モデルを用いて実証研究を行
っている（図 3-1-2-1）。結果、｢人の意見に対する感受性｣、｢認知欲求｣、｢自
信｣、｢知識｣は、｢クチコミ情報志向｣に対して影響を与えることを明らかにした。 
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図 3-1-2-1 消費者のクチコミ情報志向に関する概念モデル 
 
第３項 e-クチコミ情報検索モデル 
  Gupta and Harris(2010) は、ラップトップ・コンピューターに関する客観
的な情報、及び、ユーザの評価（e-クチコミ情報）ページを持つ架空の EC サ
イトを構築し、被験者がどのラップトップ・コンピューターを選択するかにつ
いて実証的な検証を行った。消費者の「認知欲求」が高いほど、e-クチコミ情
報をより長い時間見ることが明らかとなった。「認知欲求」が低い消費者は、
e-クチコミを鵜呑みにし、非最適な意思決定をする傾向を持つ。一方、「認知
欲求」が高い消費者は、e-クチコミを受け入れる姿勢を有するが、それだけで
判断することなく、商品が客観的に判断して最適なものかどうかを考慮するこ
とを明らかにした。 
  Mourali (2005)によると、クチコミ情報嗜好性は、消費者の属性として「認
知欲求」、「自信」、「影響に対する感受性」の 3 点を概念モデルに取り込ん
でいるが、クチコミ情報と e-クチコミ情報の違いを考慮すると、クチコミ自体
は身の回りの友人・知人であるケースが殆どである。つまり、クチコミ発信者
と受信者との間で初めからある程度の関係性が成立している。一方、e-クチコ
ミにおいては、発信者と受信者との間に関係性が無いケースが大半である。 
本研究では、e-クチコミに対する検索を問うため、「他人に対する信頼」
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という新たな項目をモデルに取り込み関係性を調査する必要がある。 
  また、Mourali (2005) では、「知覚リスク」→「クチコミ情報の嗜好性」
に対して関連性を認めることができなかったが、e-クチコミではこの関係性が
認められる可能性が高い。そこで、本研究では、「知覚リスク」をモデルに取
り込み、「e-クチコミ検索」との関連性を調査したいと考える。 
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第２節 仮説構築 
 
第１項 概要 
  本研究の仮説モデルは、「パーソナリティ要因」、「コンテキスト要因」と「e-
クチコミ検索」より構成されるモデルとした。 
  消費者が商品を認知した後、商品に関する情報を検索し、購入までに至る
コンテキストにおいて、関連するアクターは、「消費者」、「購入対象となる中関
与商品」、「情報検索ソース」、「商品購入場所」が挙げられる。購入場所も含め、
購入を結果として捉えるならば、購入するまでのプロセスでは、「消費者」、「購
入対象となる中関与商品」、「情報検索ソース」の 3 者を関連アクターとして捉
えることができる。それぞれのアクター自身が保有する特徴・属性、異なるア
クター間で変動する特徴・属性を考えると、全ての変数が独立的に変動した場
合、数多くの変数が、コンテキストに登場し議論が発散してしまう。 
本研究では、どのような消費者が e-クチコミを検索し、商品を購入するか
を調査することが目的であるため、次の前提条件を付加した。購入対象の中関
与商品は「パソコン」と定め、検索する情報源は「e-クチコミ」とし、それ以
外の複合的な情報源の影響を無視した。Kotler (2009)によると、消費財は、最
寄品、買回品、専門品、非探索品に分類することができる。この分類に従うと、
「パソコン」は、買回品に属している。非探索品を特殊な位置づけとした場合、
関与の大きさは、一般的に小さいものから、最寄品、買回品、専門品となる。
以上より、「パソコン」を中関与製品とし、本研究における前提とした。 
  上記前提の下において、アクター自身が保有する変数としては、「消費者」
の属性を考える必要がある。ここでは、「消費者」の属性による要因を「パーソ
ナリティ要因」と定義した。消費者個人は、コミュニケーションのスタイル、
様々な情報源に対する嗜好性が異なるため、購入するモノ、状況に依らず、消
費者個人のパーソナリティが直接的に、或いは購入するモノ、状況と関連して
間接的に、特定の情報源に対する検索志向に対して影響を与えると考えること
ができる。 
  異なるアクター間で変動する変数は、「消費者と情報源との相性からなる変
数」、「消費者と商品との相性からなる変数」、「商品と情報源との相性からなる
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変数」、「消費者、商品、情報源の 3 者の相性からなる変数」が存在する。これ
らを一つの大きな括りとして、「コンテキスト要因」として考えることとした。
単に消費者のパーソナリティだけでなく、購入するモノ、消費者がおかれてい
る状況が直接的に、特定の情報源に対する検索志向に関して影響を与えると考
えることができる。 
 
第２項 概念モデルの基本構図 
  e-クチコミ検索に関して、「パーソナリティ要因」と「コンテキスト要因」
から成立する二つの概念モデルを仮説モデルとして構築した。 
一つは、「パーソナリティ要因」、「コンテキスト要因」が「e-クチコミ検索」に
対して影響を与える 1 階層モデルである（図 3-2-1-1）。 
  二つ目のモデルは、「パーソナリティ要因」が「コンテキスト要因」に対し
て影響を与え、それが「e-クチコミ検索」に対して影響を与える 2 階層モデル
である（図 3-2-1-1）。 
 
 
 
 
 
 
 
図 3-2-2-1 1 階層概念モデル 
 
 
 
 
 
図 3-2-2-2 2 階層概念モデル 
コンテキスト要因 
パーソナリティ要因 
e-クチコミ検索 
パーソナリティ要因 コンテキスト要因 e-クチコミ検索 
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第３項 概念モデルの詳細 
  概念モデルで用いた「パーソナリティ要因」、「コンテキスト要因」、「e-
クチコミ検索」の詳細を決定する。それぞれの要因がどのような構成概念によ
って構成されるものなのかを以下で説明する。 
  「パーソナリティ要因」は、「e-クチコミ検索」に対して影響を与える消
費者の特性である。当モデルでは以下 4 要素を提起した。 
 
・認知欲求（Need For Cognition） 
・自分への信頼(Self-Confidence) 
・他人への信頼（Confidence In Others） 
・影響に対する受容度（Susceptibility To Influence） 
 
  一方、｢コンテキスト要因｣は、中関与商品（パソコン）を購入するという
コンテキストにおいて、「e-クチコミ検索」に対して影響を与える要素である。
ここでは以下の 4 要素を取り上げた。 
 
  ・最適意思決定欲求（Desire For Optimum Decision） 
  ・知覚リスク（Perceived Risk） 
  ・考慮集合（Size of Consideration Set） 
  ・主観的な製品知識（Subjective Knowledge） 
 
  更に、｢e-クチコミ｣がもたらすベネフィットの概念を追加し、｢e-クチコミ
検索｣に成功する要素としてモデルを構築した。最後に、｢e-クチコミ検索｣の結
果、判断した意思決定に対してどれくらい満足感を得たかを表現する｢意思決定
に対する満足度｣要素を追加し、全体のモデルを作成した。1 階層構造の概念モ
デル、2 階層構造の概念モデルをそれぞれ、図 3-2-3-1、3-2-3-2 に示した。 
 図
図 
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 3-2-3-1 1 階層構造の概念モデル（詳細） 
3-2-3-2 2 階層構造の概念モデル（詳細）
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  モデルで適用した各構成概念について定義付けを行う。本研究における各
構成概念の定義を行い、それぞれの構成概念がどのような項目より成立するか
を説明する。 
 
●パーソナリティ要因 
 認知欲求（Need For Cognition）： 
Cacioppo and Petty (1982) は、「認知欲求」 が、個人の思考することに
従事し享受する傾向と定義している。NFC は、説得力のある議論の効果を
調査する指標として多く用いられている。本研究において、認知欲求をそ
の消費者におけるパーソナリティの一つとして、消費者が情報を取得し、
その情報を処理する傾向、性向として定義する。認知欲求が高ければ、取
得できる情報があればあるだけ、多くの情報を検索、情報処理し、意思決
定に使用する傾向が高くなることが想定される。 
 
 自分への信頼感 (Self-Confidence)： 
天貝（1995）は、対人的信頼感を多次元的に測定する信頼尺度を開発した。
対人的信頼感は、3 次元的項目であり、「自分への信頼感」、「他人への
信頼感」、「不信感」として定義した。本研究における「自分への信頼感」
は、天貝（1995）が開発した信頼感尺度の「自分への信頼感」に基づいて、
彼らが測定した 5 項目の内、3 項目を抽出し測定項目として選定する。 
パーソナリティとしての「自分への信頼感」が高くなればなるほど、e-ク
チコミ検索の直接的な効果は減少すると想定可能であり、コンテキスト要
因の「最適意思決定欲求」への効果は増大すること想定される。 
 
 他人への信頼感（Confidence In Others）： 
「自分への信頼感」と同様、本研究では、天貝（1995）が開発した信頼感
指標の「他人への信頼感」で測定した項目の一部を選定して測定項目とし
て使用する。パーソナリティとしての「他人への信頼感」が高くなればな
るほど、e-クチコミ検索に対する直接的な効果は増大すると想定される。 
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 影響受容度（Susceptibility To Interpersonal Influence）： 
  Bearden, Netermeyer and Teel (1989)は、消費者の Susceptibility To 
Interpersonal Influence を商品、及びブランドの取得、使用に関する人の
意見を使って自分自身の商品・ブランドに対する想像を強化する性向、或
いは、購入意思決定において他人の意見を期待する傾向、人の意見から商
品・ブランドに関する知識を学習したいと考える傾向、と定義した。本研
究において、Bearden, Netermeyer and Teel (1989)に基づき、彼らが調査
した 12 項目の内、4 項目を取り上げ、計測を行う。 
 
●コンテキスト要因 
最適意思決定欲求（Desire For Optimum Decision）： 
当項目は、磯部ら（2010）の開発した「追求者尺度」を利用した。「追求
者尺度」は、消費者の購入意思決定おいて、限られた時間、能力の中でど
れだけ満足した選択肢を選ぶかを測定するための尺度である。本研究では、
彼らの開発した尺度を調査する項目の内、5 項目を選定し測定を実施する。 
 
知覚リスク（Perceived Risk）： 
既存の文献によると、各研究者によって様々な測定項目が提唱されている
が、本研究においては購入意思決定における固有の知覚リスクを構成する
項目として定義する。Murray and Schlacter (1990) に基づいて、5 つの次
元によって構成される多次元的な総合リスク評価指標と定義した。 
 
・Financial 
・Performance 
・Physical 
・Psycological 
 ・Social 
 
考慮集合の大きさ（Size of Consideration Set）： 
消費者は、商品購入意思決定を行う際、あらゆる商品の中でも特に関心の
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向かう商品、つまり真剣に考慮をする商品が存在する。考慮する商品の集
合体を考慮集合と定義し、考慮集合の数を考慮集合の大きさとする
(Hauser and Wernerfelt, 1990)。想起集合（evoked set）(守口 1996)、関
連集合（relevant set）、考慮集合（consideration set）という複数の用語
が文献によってほぼ同意で使用されている。考慮集合が大きければ、購入
意思決定におけるコストが高まる。その為、情報検索コストの小さい情報
源の検索ベネフィットが高まると想定される。e-クチコミの検索頻度も考
慮集合の大きさと共に増加すると考えることは自然である。但し、考慮集
合の大きさは、購入意思決定におけるプロセスの中で常に一定の値でなく、
外部情報などの刺激により常に変動する。Shocker et al.  (1991）は、
Universal Set → Awareness Set → Consideration Set → Choice Set → 
Awareness Set のフィードバック・メカニズムを提唱した。Consideration 
Set は、購入するという目的を達成するまでに、コンテキストにおける外
部刺激によって、常に増減し続けるものなのである。 
本研究では、購入意思決定プロセスの中で変動する「考慮集合の大きさ」
を直接的に計測するために、「購入意思決定を行う間の商品選択候補の最
大数」と定義する。 
 
主観的な製品知識（Subjective Knowledge）： 
Alba and Hutchinson (1987)は、消費者の専門知識を次の 5 つの次元とし
て捉え、総合的な専門性として計測した。本研究では、Kleiser and Mantel 
(1994)に基づき、Alba and Hutchinson の 5 次元の項目より、cognitive 
structure を外した 4 項目で定義することとする。 
 
   ・cognitive effort and its inherent automaticity 
   ・analysis 
   ・cognition structure 
   ・elaboration 
   ・memory 
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e-クチコミがもたらすベネフィット（Benefit of e-wom Search）： 
e-クチコミがもたらすベネフィットとして、消費者がどのような情報を取
得できたかについて次の多次元的な情報の取得実現度合いを計測する指
標として定義する。 
 
   ・客観的情報の取得 
   ・個人的見解に関する情報の取得 
   ・偶発的情報の取得 
   ・期待情報の取得 
 
●e-クチコミに検索関する要因 
 e-クチコミ検索頻度（e-wom Search）： 
e-クチコミ検索項目は、e-クチコミをどれだけ検索したかを測定するため
に使用する。どれだけ検索したかを測定するための指標として、知覚頻度
として定義する。 
 
●満足度 
購入意思決定における満足度（Satisfaction of Purchase Desicion）： 
当項目は、購入意思決定した事実に対する満足度と定義する。JCSI で用
いられている満足度に関する次の 3 項目を用いて計測を行う。JCSI は
1994 年から米国で公表された ACSI（American Customer Satisfaction 
Index）を参考に開発された指標である。ACSI が採用した Oliver (1980)
の期待・不一致モデル（Expectancy Disconfirmation Model）を踏襲しつ
つ、幾つかの修正が加えられている。 
 
   ・全体満足 
   ・選択満足 
   ・生活満足 
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第４項 一般モデル（店舗購入者とインターネット購入者）の仮説構築 
  3 項で定義した概念モデルに基づいて、各構成概念間の関連性について構
築した仮説を下表にまとめる。1 階層モデル、及び 2 階層モデルに関して、そ
れぞれ独立した仮説について触れることとする。 
 
表 3-2-4-3 1 階層構成モデルにおける仮説 
仮説  
H1-1 認知欲求が、e-クチコミ検索頻度に対して正の影響を与える 
H1-2 自分への信頼度が、e-クチコミ検索頻度に対して負の影響を与える 
H1-3 他人への信頼度が、e-クチコミ検索頻度に対して正の影響を与える 
H1-4 影響受容度が、e-クチコミ検索頻度に対して正の影響を与える 
H1-5 主観的製品知識が、e-クチコミ検索頻度に対して正の影響を与える 
H1-6 主観的製品知識が、知覚リスクに対して負の影響を与える 
H1-7 知覚リスクが、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H1-8 最適意思決定欲求が、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H1-9 考慮集合の大きさが、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H1-10 e-クチコミのもたらすベネフィットが、e-クチコミ検索頻度に対して正の影響を与える 
H1-11 e-クチコミ検索頻度が、意思決定満足度に対して正の影響を与える 
 
図 3-2-4-2 2 階層構成モデルにおける仮説 
仮説  
H2-1 認知欲求が、知覚リスクに対して正の影響を与える 
H2-2 認知欲求が、主観的製品知識に対して正の影響を与える 
H2-3 認知欲求が、最適意思決定欲求に対して正の影響を与える 
H2-4 影響受容度が、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H2-5 他人への信頼度が、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H2-6 自分への信頼度が、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して負の影響を与える 
H2-7 自分への信頼度が、最適意思決定欲求に対して正の影響を与える 
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H2-8 知覚リスクが、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H2-9 考慮集合の大きさが、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H2-10 主観的製品知識が、知覚リスクに対して負の影響を与える 
H2-11 主観的製品知識が、最適意思決定欲求に対して正の影響を与える 
H2-12 最適意思決定欲求が、e-クチコミのもたらすベネフィットに対して正の影響を与える 
H2-13 最適意思決定欲求が、e-クチコミ検索頻度に対して正の影響を与える 
H2-14 e-クチコミのもたらすベネフィットが、e-クチコミ検索頻度に対して正の影響を与える 
H2-15 e-クチコミ検索頻度が、意思決定満足度に対して正の影響を与える 
 
 
第５項 店舗購入者、インターネット購入者グループ別仮説構築 
  店舗購入者とインターネット購入者の二つのグループ間において、モデル
のパスに差異が発生すると考えられる。各パーソナリティ要因のスコアが、二
つのグループ間で差異が無いと想定した場合、パーソナリティ要因から別の概
念に対するパスは変化が無いと考えられるが、店舗とインターネットと異なる
購入場所で購入するというコンテキスト自体が異なってくるため、「コンテキ
スト要因」 → 「e-wom 検索」→「意思決定満足度」の間で差異が発生すると
考えられる。 
  店舗購入者とインターネット購入者で大きく異なるのは、現物を見て触れ
て感触をつかむことができるかどうかが大きく異なる。そのため、「知覚リスク」
→「e-クチコミ検索がもたらすベネフィット」へのパスの大きさに有意な差が
生ずると考えられる。また、店舗購入者は、インターネット購入者に比較して、
現物を確認することにより、「知覚リスク」を低減することができるにも関わら
ず、e-クチコミを検索することは、「最適な意思決定欲求」が大きく働いている
為であると考えられる。或いは、現物に触れることで解決できない問題を e-ク
チコミで解消させようとしているとも考えられる。つまり、「最適な意思決定欲
求」→「e-クチコミ検索がもたらすベネフィット」へのパスの大きさに有意な
差が生ずるのではないかと考えられる。 
 以上より、店舗購入者とインターネット購入者で以下の概念間のパスについ
て有意な差が発生すると仮説を構築することができる。 
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表  3-5-1-1 店舗購入者とインターネット購入者グループ間における差の仮説 
仮説  
H3-1 「知覚リスク」→「e-クチコミ検索がもたらすベネフィット」に向けられたパスの大き
さが、店舗購入者グループよりもインターネット購入者グループの方が、有意に大きく
なる 
H3-2 「最適な意思決定欲求」→「e-クチコミ検索がもたらすベネフィット」に向けられたパ
スの大きさが、インターネット購入者グループよりも店舗購入者グループの方が、有意
に大きくなる 
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第４章 調査方法 
第１節 データ収集 
  仮説を検証するために用いたデータは、インターネット調査（株式会社ボ
ーダーズ）によって得られた標本データである。インターネット調査は、4.1.1
で触れる予備調査と4.1.2で記述する本調査の2回実施した。 
  予備調査は、本調査で調査対象とする「パソコンを店舗、或いはインター
ネットで購入した人」を抽出する目的のために実施した。予備調査で抽出した
標本に対して本調査のインターネット調査による聞き取りを実施した。 
 
第１項 予備調査 
  本調査で対象とする消費者を特定するために、予備調査用の質問票を作成
し、インターネット調査を実施することにより回答を得た。調査期間は、2010
年 11 月 29 日～30 日、有効回答数は、3195 であった。標本の内訳は、性別で
は、男性が 43.1%、女性が 56.9%、年代別では、10 代が 2.0%、20 代が 15.5%、
30 代が 32.7%、40 代が 26.7%、50 代が 15.8%、60 代以上が 7.4%、未既婚別
では、未婚者が 34.2%、既婚者が 65.8%であった。職業別では、公務員 3.2%、
経営者・役員 1.5%、会社員 36.6%、自営業 6.4%、専業主婦 24.6%、パート・
アルバイト 12.2%、学生 4.7%、その他 10.6%であった。 
  質問内容は、「パソコンの購入経験有無」、「購入時期」、「購入方法」、「イン
ターネットクチコミ情報検索頻度」に関する項目とした。パソコン購入時期は、
「過去 3 ヶ月以内」、「過去 3 ヶ月～6 ヶ月以内」、「過去 6 ヶ月～1 年以内」、「過
去 1 年～2 年以内」、「過去 2 年より以前」の 5 段階尺度とした。パソコン購入
方法は、「店舗」、「インターネット」、「その他」の 3 つの選択肢とした。イン
ターネットクチコミ情報の検索頻度については、「全く検索しなかった」から「頻
繁に検索した」の 5 段階尺度とした。 
 
Q1. パソコンの購入経験に関する質問 
  あなたはパソコンを購入したことがありますか？ 
Q2. パソコンの購入時期に関する質問 
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  あなたは最近いつパソコンを購入しましたか？ 
Q3. パソコンの購入方法に関する質問 
あなたは最近購入したパソコンをどのようにして購入しましたか？ 
Q4. インターネットのクチコミ情報検索に関する質問 
パソコンを調べるためにインターネットクチコミ情報を検索しましたか？ 
 
  有効回答の 3195 内、パソコンの購入経験に関する質問については、「パソ
コンを購入したことがある」と回答した数が、2921 であった。この内、どのよ
うにして購入したかについて、「店舗」は全体の 65.2%、「インターネット」30.7%、
「その他」は 4.1%であった。購入場所における「その他」は、誤差の範囲とみ
なし、本研究において、パソコンの購入場所を「店舗」、「インターネット」に
限定して本調査を行った。 
 
表 4-1-1-1 パソコン購入経験有無結果 
 度数 パーセント
有効 ある 2921 91.4
ない 274 8.6
合計 3195 100.0
 
表 4-1-1-2 パソコン購入方法調査結果 
 度数 パーセント
有効 店舗 1905 65.2
インターネット 896 30.7
その他 120 4.1
合計 2921 100.0
 
 
 
33 
 
また、本調査では、できる限り最近パソコンを購入した消費者を対象とし
て調査を実施したいと考えた。購入時期による差異が影響として発生すること
を抑止したいからである。本研究の調査においては、「パソコンを購入したとき」
の事実を回顧して回答してもらう必要があるため、あまりにも過去に遡る場合、
正確な調査回答を得られる可能性が低くなる。また、インターネット環境は、
非常に速いスピードで変化しており、あまりにも過去に遡る場合、購入に際す
る環境・条件が変わってくる可能性が高いためである。 
パソコンを購入したことがある消費者 2921 に対して、いつ、どの方法で
パソコンを購入したかを質問した結果をクロス表として表 4-1-1-3 に示す。当
結果より、「店舗」、「インターネット」でパソコンを購入した人のサンプル数を
それぞれ 150 以上確保するためには、「直近 1 年以内にパソコンを購入した」人
を対象として本調査を行う必要があることを把握した。 
以上より、「直近 1 年以内に店舗でパソコンを購入した人」、「直近 1 年以内
にインターネットでパソコンを購入した人」を対象に本調査を行った。 
  尚、本研究の中心的な指標である「インターネットのクチコミ情報検索頻
度」がどの程度分散されるかを確認するために検索頻度を確認した。「全く検
索しなかった」より「頻繁に検索した」までの5段階尺度において、少数の項目
に偏ることなく、全ての項目に回答があることより、本調査を行っても問題無
いと判断した。 
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表 4-1-1-3 パソコン購入時期とパソコン購入方法に関するクロス集計表 
 
購入方法 
店舗インターネット
購入時期 3 ヶ月以内 125 80
3 ヶ月～6 ヶ月以内 110 72
6 ヶ月～1 年以内 195 111
1 年～2 年以内 359 223
2 年以上前 1116 410
合計 1905 896 
 
表 4-1-1-4 インターネットクチコミ情報の検索頻度に関する調査結果 
 度数 パーセント
有効 全く検索しなかった 244 8.4
ほとんど検索しなかった 413 14.1
どちらでもない 763 26.1
検索した 679 23.2
頻繁に検索した 822 28.1
合計 2921 100.0
 
 
第２項 本調査 
  予備調査で抽出した消費者に対して、巻末に添付した調査票を提示し、予
備調査で実施した同様のインターネットを実施することにより回答を得た。実
施期間は、2010 年 12 月 1 日～2 日、有効回答数は、「直近 1 年以内に、店舗で
パソコンを購入した人」が 195、「直近 1 年以内に、インターネットでパソコン
を購入した人」が 193 であった。したがって、全体としての標本数は 388 とな
る。 
全体標本の内訳は、性別では、男性が 52.1%、女性が 47.9%、年代別では、
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10 代が 2.6%、20 代が 14.4%、30 代が 28.9%、40 代が 32.2%、50 代が 15.2%、
60 代以上が 6.7%、未既婚別では、未婚者が 34.0%、既婚者が 66.0%であった。
職業別では、公務員 4.9%、経営者・役員 2.3%、会社員 37.9%、自営業 7.5%、
専業主婦 23.7%、パート・アルバイト 8.8%、学生 5.2%、その他 9.8%であった。 
  店舗で購入した標本の内訳は、性別では、男性が58.5%、女性が41.5%、年
代別では、10代が2.6%、20代が15.4%、30代が27.7%、40代が32.3%、50代が
13.3%、60代以上が8.7%、未既婚別では、未婚者が42.6%、既婚者が57.4%であ
った。職業別では、公務員4.6%、経営者・役員3.1%、会社員39.5%、自営業9.2%、
専業主婦16.9%、パート・アルバイト8.2%、学生6.7%、その他11.8%であった。 
インターネットで購入した標本の内訳は、性別では、男性が45.6%、女性
が54.4%、年代別では、10代が2.6%、20代が13.5%、30代が30.1%、40代が32.1%、
50代が17.1%、60代以上が4.7%、未既婚別では、未婚者が25.4%、既婚者が74.6%
であった。職業別では、公務員5.2%、経営者・役員1.6%、会社員36.3%、自営
業5.7%、専業主婦30.6%、パート・アルバイト9.3%、学生3.6%、その他7.8%で
あった。 
  質問内容は、「消費者のパーソナリティに関する項目群」、「パソコンを購入
する文脈特異的な項目群」、「パソコンを購入までの間におけるインターネット
クチコミ情報検索に関する項目群」、「購入意思決定における満足度に関する項
目群」の4部構成とした。 
 
 １．消費者のパーソナリティに関する項目群 
  NFC：認知欲求 
  STI：影響に対する受容度 
 SCO：自分に対する信頼度 
  CIO：他人に対する信頼度 
 ２．パソコンを購入する文脈特異的な項目群 
  DOD：最適意思決定欲 
KNO：パソコンに関する知識 
  RSK：知覚リスク 
  CON：考慮集合 
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 ３．インターネットクチコミ情報検索に関する項目群 
  BEN：情報検索ベネフィット 
  SEA：検索頻度 
 ４．意思決定に対する満足度に関する項目群 
  SAT：意思決定満足度 
 
「消費者のパーソナリティに関する項目群」に関して、４章で定義を行っ
た内容に基づき、複数のアイテムによって質問を行った。各質問アイテムは、
リッカート法による7点尺度を用いた (Churchill and Iacobucci, 2009)。 
 
 NFC：認知欲求 
  NFC01：私は問題に対して解決策を提案する仕事を心から楽しいと思う 
  NFC02：私は、頭を存分に使って達成できる目標を設定する傾向がある 
  NFC03：私は簡単な問題よりも複雑な問題の方を好む 
  NFC04：私は娯楽番組よりも、教育番組を見る方が好きだ 
STI：影響に対する受容度 
 STI01：憧れの人が持っているモノを買おうとすることが多い 
  STI02：私が持つモノ、ブランドを他の人が好きであることは重要だ 
  STI03：私はモノを買う前に友達や家族から情報を集めることが多い 
SCO：自分に対する信頼度 
  SCO01：私は自分自身をある程度、信頼できる  
  SCO02：私は自分自身の行動をある程度コントロールできるという確信を 
持っている 
  SCO03：自分自身について、今は実現していないことでもいつか実現でき 
るだろうと信じられることが多い  
 CIO：他人に対する信頼度 
  CIO01：これまで出会ったほとんどの人は自分によくしてくれた   
  CIO02：一般的に人は信頼できるものだと思う  
  CIO03：これまでの経験から他人もある程度は信頼できると感じる  
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「パソコンを購入する文脈特異的な項目群」に関しても、４章で定義を行
った内容に基づき、複数のアイテムによって質問を行った。各質問アイテムは、
リッカート法による7点尺度を用いた。 
 
 DOD：最適意思決定欲 
  DOD01：パソコン選びには手間を惜しまなかった 
  DOD02：新しいパソコン、流行りの機能など情報収集は欠かさなかった 
  DOD03：パソコンを選んでいる時間は恐らく人よりも長かった 
  DOD04：パソコン選びには没頭した 
  DOD05：パソコンを選ぶときは最良のものを選ぶように考えていた  
KNO：パソコンに関する知識 
 KNO01：私は、PCに関する知識を得ることを楽しいと思う  
 KNO02：私は、PCに関する知識があるので、仕様を見れば概ねどのよう 
なものかが理解できる 
 KNO03：私は、PCのブランドをほとんど全て思い出すことができる 
 KNO04：私は、好きなブランドのPCを購入する場合、他のブランドPCの 
ことを全く気にかけない 
 RSK：知覚リスク 
RSK01：PCが価格に見合うかどうか気になった 
  RSK02：PCは自分が使いこなせるかどうか気になった 
  RSK03：PCが壊れにくいかどうか気になった 
  RSK04：PCが自分の求めているものかどうか気になった 
  RSK05：PCを買った後、人からどんな評価を受けるか気になった 
 CON：考慮集合 
  CON01：PCを購入するにあたっていくつの商品が候補として挙がってい 
ましたか？  
 
「インターネットクチコミ情報検索に関する項目群」の質問項目「クチコ
ミ情報検索がもたらすベネフィット」、「クチコミ情報検索頻度」について説
明を行う。前者は、4章で定義した4アイテムによって質問を行った。各質問ア
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イテムは、リッカート法による7点尺度を用いた。後者は、セマンティック・デ
ィファレンシャル法を使用し、「全く検索しなかった」から「頻繁に検索を行っ
た」までの5点尺度を用いて計測した (Churchill and Iacobucci, 2009)。 
 
 BEN：情報検索ベネフィット 
  BEN01：有益な客観的情報が得られる 
  BEN02：他の消費者がどう感じているかが得られる 
  BEN03：想定していなかった有益な情報が得られる 
  BEN04：探していた有益な情報が得られる 
 SEA：検索頻度 
  SEA：あなたはインターネットでパソコンを選ぶ際、インターネット上 
のクチコミ情報をどれくらいの頻度で参照しましたか 
 
「意思決定に対する満足度に関する項目群」に関して、意思決定に関する
満足度を3アイテムで質問を行った。各質問アイテムは、リッカート法による7
点尺度を用いた。 
 
 SAT：意思決定満足度 
  SAT01：買ったことに満足している 
  SAT02：いい選択ができた 
  SAT03：購入したPCは生活の中で役立っている 
 
  以上の36項目を質問項目として調査を行った。無回答票、回答内容が質問
意図と異なる回答については無効回答とし、有効回答のみを分析対象とした。 
 
 
第２節 データ分析 
  本調査によって得た回答データについて、分析を行うための前処理を行っ
た。前処理は、調査によって得た回答データ（間隔尺度）の中で、否定的な意
味が高いスコアを保持している質問項目に対して、スコアを逆転させて肯定的
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な意味の降順へ並び変える変換処置を行った。 
店舗、及びインターネットでパソコンを購入した消費者の回答データ全て
を一般モデルにおけるデータとし、以降の分析は、一般モデルにおけるデータ
に対して実施した。多母集団分析においてのみ、店舗、インターネットでパソ
コンを購入した消費者を分けて両者の差異による評価を行った。 
前処理済み回答データを PASW Statistics 18.0.0（SPSS Corporation）に投
入し、全ての測定変数について探索的因子分析、及び各潜在変数に関して信頼
性分析を実施した。次いで、前処理済み SPSS 投入データを Amos 17.0.2（Amos 
Development Corporation）に投入し、確認的因子分析、及び共分散構造分析
を行った。 
 
第１項 探索的因子分析 
  全ての測定変数について因子分析を行い、モデルで使用する潜在変数（因
子）の抽出を行った。因子抽出法は、主因子法を適用し、回転法は、Kaiser に
よる正規化を伴うプロマックス法を適用した。因子抽出基準は、固有値が 1 以
上の因子とし、収束のための最大反復回数は、25 回とした。 
回転後の因子負荷量が 0.4 以上である測定変数について、各因子（潜在変
数）を構成する項目として採用した。 
 
第２項 潜在変数の信頼性分析 
  探索的因子分析で抽出した各因子について、それぞれを構成する項目で信
頼性分析を行った。適用する信頼性指標は、クロンバックのアルファ値とした。
アルファ値を求め、0.6よりも低い因子が存在する場合、因子、及びモデルの見
直しを行うこととした。 
 
第３項 確認的因子分析 
  探索的因子分析、及び信頼性分析によって抽出した潜在変数を仮説モデル
に適用し、仮説モデルにおける外生変数に関して確認的因子分析を行った。モ
デルの適合度を GFI、AGFI 値によって評価した。 
  また、相関係数の高い二つの外生変数については、外生変数同士をマージ
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したモデルと離したモデルの χ 二乗値の差を評価し、モデルにおける弁別性の
評価を行った。 
 
第４項 共分散構造分析 
  一般モデルにおけるデータを仮説モデルに投入し、共分散構造分析を行っ
た。モデルの GFI、AGFI、RMSEA 値を評価し、モデルの妥当性評価を行った。
適用したモデルにおける潜在変数間のパスの値、有意確率の値により、3 章で
立てた仮説の支持・不支持の判断を行った。 
  本研究において、1）1 階層モデル、2）2 階層モデルの二つのモデルで仮説
を立てている。1）、2）両方のモデルを構築し、モデルの妥当性評価を行うこと
によって、最終的に分析・評価を行うモデルの特定化を行う。 
 
第５項 多母集団分析 
  一般モデルにおいて適用した構造方程式において、店舗で購入したグルー
プとインターネットで購入したグループとで分けて多母集団分析を行った。新
たに制約条件として、各潜在変数における測定変数の標準因子負荷量に対する
等値制約を付加した。 
  CFI、ACI値を用いて、各グループにおけるモデル適合度を評価した。各グ
ループにおける潜在変数間のパス係数、有意確率の値により、グループによる
潜在変数間のパスの差異を評価した。 
 
表 4-1-2-1 店舗、インターネット購入者全体の男女別標本数 
 度数 パーセント 
有効 男性 202 52.1 
女性 186 47.9 
合計 388 100.0 
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表 4-1-2-2 店舗、インターネット購入者全体の年代別標本数 
 度数 パーセント 
有効 19 歳以下 10 2.6 
20 歳～29 歳 56 14.4 
30 歳～39 歳 112 28.9 
40 歳～49 歳 125 32.2 
50 歳～59 歳 59 15.2 
60 歳以上 26 6.7 
合計 388 100.0 
 
表 4-1-2-3 店舗、インターネット購入者全体の業種別標本数 
 度数 パーセント
有効 公務員 19 4.9
経営者・役員 9 2.3
会社員 147 37.9
自営業 29 7.5
専業主婦 92 23.7
パート・アルバイト 34 8.8
学生 20 5.2
その他 38 9.8
合計 388 100.0
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表 4-1-2-4 店舗購入者の男女別標本数 
 度数 パーセント 
有効 男性 114 58.5 
女性 81 41.5 
合計 195 100.0 
 
表 4-1-2-5 店舗購入者の年代別標本数 
 度数 パーセント
有効 19 歳以下 5 2.6
20 歳～29 歳 30 15.4
30 歳～39 歳 54 27.7
40 歳～49 歳 63 32.3
50 歳～59 歳 26 13.3
60 歳以上 17 8.7
合計 195 100.0
 
表 4-1-2-6 店舗購入者の未既婚別標本数 
 度数 パーセント
有効 未婚 83 42.6
既婚 112 57.4
合計 195 100.0
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表 4-1-2-7 店舗購入者の職業別標本数 
 度数 パーセント
有効 公務員 9 4.6
経営者・役員 6 3.1
会社員 77 39.5
自営業 18 9.2
専業主婦 33 16.9
パート・アルバイト 16 8.2
学生 13 6.7
その他 23 11.8
合計 195 100.0
 
表 4-1-2-8 インターネット購入者の男女別標本数 
 度数 パーセント
有効 男性 88 45.6
女性 105 54.4
合計 193 100.0
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表 4-1-2-9 インターネット購入者の年代別標本数 
 度数 パーセント 
有効 19歳以下 5 2.6 
20歳～29歳 26 13.5 
30歳～39歳 58 30.1 
40歳～49歳 62 32.1 
50歳～59歳 33 17.1 
60歳以上 9 4.7 
合計 193 100.0 
表 4-1-2-10 インターネット購入者の未既婚別標本数 
 度数 パーセント
有効 未婚 49 25.4
既婚 144 74.6
合計 193 100.0
 
表 4-1-2-11 インターネット購入者の職業別標本数 
 度数 パーセント
有効 公務員 10 5.2
経営者・役員 3 1.6
会社員 70 36.3
自営業 11 5.7
専業主婦 59 30.6
パート・アルバイト 18 9.3
学生 7 3.6
その他 15 7.8
合計 193 100.0
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第５章 分析結果 
 
第１節 探索的因子分析 
外生変数、内生変数である測定変数に対して、探索的因子分析を行った（表 
5-1-1）。固有値が1以上の因子を抽出したところ、9因子が抽出された。 
第9因子については、因子負荷量が .400以上の測定変数が存在しなかった
ため、分析対象の因子より除外した。第1因子より第8因子までの累積パーセン
ト値は、70.5%であった。因子相関行列より、因子間で特段強い相関を有した
関係は存在しなかった。 
第3因子は、「影響受容度」項目を意図して質問した3項目（STI01, STI02, 
STI03）に加え、「知覚リスク」項目を意図して質問した2項目（RSK02, RSK05）
が同じ因子に含まれた。一方、第8因子として「知覚リスク」3項目が一つの因
子を構成した。従って、第3因子と第8因子は、それぞれ5項目、3項目として因
子を再定義した。また、第6因子について、RSK02項目の負荷量の絶対値が0.410
であるが、第3因子で本項目を採用している為、第6因子からは除外することと
した。第3、6因子両方に対して寄与する方法も考えられるが、今回は複雑さを
排除するため、除外する決定を行った。第1因子から第8因子を再定義した内容
は、表5-1-2の通りである。 
表 5-1-1 探索的因子分析結果 
(a) 抽出因子と負荷量平方和 
因子 初期の固有値 抽出後の負荷量平方和 
合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 
1 8.828 27.587 27.587 8.505 26.577 26.577 
2 3.468 10.837 38.424 3.163 9.885 36.462 
3 2.817 8.804 47.228 2.513 7.852 44.314 
4 2.165 6.765 53.993 1.818 5.681 49.995 
5 1.613 5.041 59.034 1.332 4.163 54.158 
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6 1.482 4.632 63.666 1.089 3.404 57.563 
7 1.146 3.581 67.247 .773 2.414 59.977 
8 1.032 3.224 70.471 .675 2.110 62.087 
9 1.006 3.143 73.614 .324 1.013 63.099 
 
(b) 回転後のパターン行列 
 
因子 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
KNO01 .208 .101 -.151 .065 .081 .338 -.153 .091 .351 
KNO02 .065 -.003 .006 -.045 -.010 .830 -.004 .050 .123 
KNO03 .160 .012 .033 .030 -.001 .661 .066 .049 -.014 
KNO04 -.006 -.108 .213 -.029 -.048 .548 .016 -.086 .113 
RSK01 .119 .099 -.233 .030 .128 .014 -.010 .529 .074 
RSK02 -.048 -.052 .421 .037 -.005 -.410 -.016 .337 .021 
RSK03 -.039 -.053 .220 -.030 -.064 -.104 .016 .713 -.025 
RSK04 .007 .007 -.027 -.027 -.050 .144 .010 .765 -.024 
RSK05 .199 -.014 .690 -.035 .001 -.067 .060 .112 -.113 
DOD01 .738 -.083 -.091 -.041 .070 .038 .039 -.026 .180 
DOD02 .775 .072 .017 .018 .024 -.001 .046 .023 .000 
DOD03 .987 -.026 .065 .001 -.041 -.044 -.029 -.052 -.073 
DOD04 .935 -.005 .147 .001 -.040 .011 -.038 -.072 -.051 
DOD05 .576 -.012 -.065 .038 -.014 .047 .021 .133 .157 
CON01 .092 -.009 .088 -.063 -.032 .140 .029 .099 -.067 
BEN01 -.007 .925 .067 -.014 .019 -.063 -.021 -.059 -.015 
BEN02 -.037 .862 -.094 .041 .060 .035 .048 .073 -.149 
BEN03 -.019 .902 .054 -.039 -.044 -.016 .001 .011 .068 
BEN04 .022 .869 .098 -.026 -.067 -.052 -.014 -.037 .186 
NFC01 -.027 -.004 -.051 .057 .769 -.049 -.007 .005 .134 
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NFC02 .019 -.025 .121 -.100 .758 -.017 .040 -.041 .155 
NFC03 .021 .009 .020 -.004 .944 -.005 .009 -.058 -.197 
NFC04 -.104 -.063 .164 .066 .279 .328 -.002 .134 -.070 
STI01 -.017 .052 .780 -.039 .026 .223 -.089 -.009 .052 
STI02 -.066 .003 .832 .028 -.015 .225 -.009 -.056 .042 
STI03 .033 .131 .583 .115 .113 -.065 .012 -.021 -.126 
SCO01 .026 .050 -.081 .053 -.064 .078 .773 .044 -.062 
SCO02 -.002 -.038 .015 -.086 .094 -.063 .766 .008 .080 
SCO03 -.043 .014 .077 .124 -.008 .107 .456 -.080 .324 
CIO01 .041 .016 .022 .623 -.037 -.064 .146 -.025 .153 
CIO02 .023 -.020 .020 .933 .011 .022 -.102 -.018 -.051 
CIO03 -.047 -.030 .016 .925 -.001 -.026 -.005 -.001 .085 
（注１）因子抽出法: 主因子法  
（注２）回転法: Kaiser の正規化を伴うﾌﾟﾛﾏｯｸｽ法 
(c) 因子相関行列 
因子 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
1 1.000 .361 .156 .171 .446 .574 .298 .457 .300 
2 .361 1.000 .204 .294 .275 .108 .291 .471 .271 
3 .156 .204 1.000 .324 .288 .021 .145 .163 .293 
4 .171 .294 .324 1.000 .273 .168 .454 .208 .245 
5 .446 .275 .288 .273 1.000 .506 .401 .311 .311 
6 .574 .108 .021 .168 .506 1.000 .254 .131 .228 
7 .298 .291 .145 .454 .401 .254 1.000 .285 .213 
8 .457 .471 .163 .208 .311 .131 .285 1.000 .384 
9 .300 .271 .293 .245 .311 .228 .213 .384 1.000 
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表 5-1-2 探索的因子分析により抽出した因子 
因子 因子名称 項目群 
第 1 因子 最適意思決定欲求 コンテキスト 
第 2 因子 e-クチコミのもらたすベネフィット コンテキスト 
第 3 因子 影響受容度 パーソナリティ 
第 4 因子 他人への信頼度影響受容度 パーソナリティ 
第 5 因子 認知欲求 パーソナリティ 
第 6 因子 主観的製品知識 コンテキスト 
第 7 因子 自分への信頼度 パーソナリティ 
第 8 因子 知覚リスク コンテキスト 
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第２節 潜在変数の信頼性分析 
探索的因子分析結果に従って、よって再定義した潜在変数に関して、信
頼性分析を行った。各潜在変数の項目数、及びクロンバックのアルファ値を
表 5-1-2 に示す。9 潜在変数の内、.800 以上の変数が 6 変数であったが、.800
未満の変数が 3 変数存在した。対象の 3 変数について以下で触れる。 
「知覚リスク」は、アルファ値 .698 であり、 .700 を僅かながらに下回
った。そもそも「知覚リスク」項目は、ファイナンシャル、パフォーマンス、
物理、心理、社会的知覚リスクの多次元的な 5 項目として質問項目が構成さ
れた。探索的因子分析によって、「知覚リスク」の構成要素を 3 項目とした
が、多次元的な測定結果であることは変わりないため、各項目にバラつきが
出やすくなることは想定された。従って、他の変数に比較して、相対的に低
い値となっている。尚、探索的因子分析を行う前に定義した「知覚リスク」5
項目として信頼性評価を行ったところ、アルファ値は、 .653 となった。探索
的因子分析の結果に基づいた潜在変数の再定義によって、アルファ値が改善
されたことが分かる。 
  「自分への信頼度」のアルファ値 .749 である。当質問項目の参考とした
天貝（1995）らの研究では、「自分への信頼度」を調査するために 6 項目質問
を行い、それによって導出した結果が、アルファ値 .71 であった。本研究では、
上記 6 項目の内、3 項目を抽出して使用したことを考慮すると、アルファ値.749
は妥当な数値であると言える。 
  また、「主観的製品知識」のアルファ値 .784 であるが、当質問項目も、
分析、エラボレーション、記憶、認知努力の「主観的製品知識」を多次元的に
捉えた質問を行っているため、 .800 に近い値ではあるが、他の項目と比較し
て相対的に低い値になっていると考えられる。 
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表 5-2-1 信頼性分析結果 
潜在変数 項目数 アルファ値 
主観的製品知識 3 .784 
知覚リスク 3 .698 
最適意思決定欲求 5 .911 
ベネフィット 4 .936 
認知欲求 3 .856 
影響受容度 5 .806 
自分への信頼度 3 .749 
他人への信頼度 3 .876 
満足度 3 .928 
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第３節 確認的因子分析 
第 3 章にて本研究では、1 階層モデルと 2 階層モデルの二つ仮説を構築し、
どちらがより適合されるかどうかを検証することとした。そこで、本節では、
1 階層モデルと 2 階層モデルとで分けて分析を行い、それぞれの適合度を評価
することとしたい。 
 
第１項 1 階層モデルの分析 
  1 階層モデルにおいて、外生変数間の確認的因子分析を行った。7 つの外生
変数から構成されるパス図を、図 5-3-1-1 に示す。探索的因子分析で得た潜在
変数において確認的因子分析を行い、次に示す指標によって適合度を測定した。
GFI (Goodness of Fit Index) 、AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) 、
RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 値 は 、 そ れ ぞ
れ .850、.801、.045 であった。GFI 値が想定よりも低い値であったため、ア
イテム・パーセリングによって改善することを試みた。そこで、項目数 5 であ
る潜在変数「最適意思決定欲求」に関して、標準化係数値の近しい DOD01 (.790)
と DOD02 (.830)、DOD03 (.890)と DOD04 (.890)についてアイテム・パーセ
リングを行った（阿部 2010）。「影響受容度」についても同様の作業を実施し
た。 
アイテム・パーセリング実施済みモデルのパス図を図 5-3-1-2 に示した。
当モデルにおいて、同様に適合度を測定した。GFI、AGFI、RMSEA 値は、そ
れぞれ、.872、 .824、 .044 であり、アイテム・パーセリングによる GFI 値の
改善が確認された。GFI の値は改善されたとはいえ、.900 未満であり、適合度
が高いモデルであるとは言い難い。然しながら、GFI と AGFI との値の差
は .044 、(GFI - AGFI)/GFI 値は .055 となり、非常に小さいと言える。従っ
て、GFI、AGFI 両者の測定結果より、当モデルは採択できると判断していいと
考える。更に、RMSEA 値 .044 は、モデルの適合度として評価できる値である。 
以上より、アイテム・パーセリング後の 1 階層モデルにおける確認的因子
分析の結果は、採択できると判断した。尚、パーセリング後の潜在変数におけ
るアルファ値は、若干の低下を示した（表 5-3-1-4）。 
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図 5-3-1-1 1 階層モデルのパス図とパス係数値 
知覚リスク
最適意思決定欲求
製品知識
影響受容度
自分への信頼度
認知欲求
KNO03e1
.85
KNO02e2 .87
STI12e6 .90
SC02e8
.74
SC01e9 .76
NFC03e11
.81NFC02e12
.85
NFC01e13 .78
RSK01e14
.70RSK03e15
.55
RSK04e16 .79
DOD03e17 .89
DOD02e19 .84
ver5.7.0  全体
GFI .850  AGFI  .801  RMSEA  .045
DOD01e29
.79
KNO04e33
.51
STI3r2e35
.80
SC03e36
.64
他者への信頼度
CIO03e37
.95CIO02e38
.87
CIO01e39 .71
RSK05e40
.66
.52
.35
.19
.37
.33
.18
.67
.24
.36
.44
.15
.11
.39
.54
.19
.37
.41
.47
.48
.25
.24
DOD04e41
.89
DOD05e42
.70
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図 5-3-1-2 アイテム・パーセリング後 1 階層モデルのパス図とパス係数値 
知覚リスク
最適意思決定欲求
製品知識
影響受容度
自分への信頼度
認知欲求
KNO03e1
.85
KNO02e2 .87
STI12e6 .90
SC02e8
.74
SC01e9 .76
NFC03e11
.81NFC02e12
.85
NFC01e13 .78
RSK01e14
.71RSK03e15
.55
RSK04e16 .78
DOD12e17
.91DOD34
e19 .86
ver5.7.3  全体
GFI .872  AGFI  .824  RMSEA  .044
DOD05e29 .72
KNO04e33
.51
STI3r2e35
.80
SC03e36
.64
他者への信頼度
CIO03e37
.95CIO02e38
.87
CIO01e39 .71
RSK05e40
.66
.56
.35
.19
.37
.34
.18
.70
.22
.40
.47
.16
.11
.39
.54
.19
.37
.41
.47
.48
.25
.24
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表 5-3-1-3 アイテム・パーセリング後 1 階層モデルの標準化係数と共分散値 
(a)標準化係数値 
      推定値 
KNO01 <--- 主観的製品知識 0.511 
KNO03 <--- 主観的製品知識 0.846 
KNO 02 <--- 主観的製品知識 0.873 
SC03 <--- 自分への信頼度 0.636 
SC02 <--- 自分への信頼度 0.742 
SC01 <--- 自分への信頼度 0.763 
NFC03 <--- 認知欲求 0.812 
NFC02 <--- 認知欲求 0.849 
NFC01 <--- 認知欲求 0.784 
RSK01 <--- 知覚リスク 0.707 
RSK03 <--- 知覚リスク 0.548 
RSK04 <--- 知覚リスク 0.779 
DOD12 <--- 最適意思決定欲求 0.914 
DOD34 <--- 最適意思決定欲求 0.857 
DOD05 <--- 最適意思決定欲求 0.722 
CIO03 <--- 他人への信頼度 0.95 
CIO02 <--- 他人への信頼度 0.867 
CIO01 <--- 他人への信頼度 0.707 
STI12 <--- 影響受容度 0.898 
STI3r2 <--- 影響受容度 0.798 
RSK05 <--- 影響受容度 0.66 
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(b)共分散値 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
知覚リスク <--> 最適意思決定欲求 0.484 0.066 7.313 *** 
主観的製品知識 <--> 知覚リスク 0.332 0.066 4.997 *** 
影響受容度 <--> 知覚リスク 0.165 0.057 2.916 0.004 
自分への信頼度 <--> 知覚リスク 0.24 0.048 4.988 *** 
認知欲求 <--> 知覚リスク 0.246 0.051 4.798 *** 
知覚リスク <--> 他人への信頼度 0.159 0.054 2.925 0.003 
主観的製品知識 <--> 最適意思決定欲求 1.133 0.118 9.628 *** 
影響受容度 <--> 最適意思決定欲求 0.333 0.088 3.795 *** 
自分への信頼度 <--> 最適意思決定欲求 0.436 0.074 5.914 *** 
認知欲求 <--> 最適意思決定欲求 0.59 0.083 7.147 *** 
最適意思決定欲求 <--> 他人への信頼度 0.242 0.084 2.899 0.004 
主観的製品知識 <--> 影響受容度 0.185 0.097 1.911 0.056 
主観的製品知識 <--> 自分への信頼度 0.474 0.083 5.705 *** 
主観的製品知識 <--> 認知欲求 0.741 0.097 7.632 *** 
主観的製品知識 <--> 他人への信頼度 0.303 0.094 3.209 0.001 
影響受容度 <--> 認知欲求 0.464 0.08 5.761 *** 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 0.604 0.091 6.641 *** 
自分への信頼度 <--> 認知欲求 0.433 0.067 6.449 *** 
自分への信頼度 <--> 他人への信頼度 0.527 0.075 6.998 *** 
認知欲求 <--> 他人への信頼度 0.319 0.074 4.289 *** 
影響受容度 <--> 自分への信頼度 0.264 0.071 3.715 *** 
                            *** 0.05%水準で有意 
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表 5-3-1-4 アイテム・パーセリン前後におけるアルファ値の変化 
潜在変数 パーセリング前 パーセリング後 
影響受容度 0.806 0.762 
最適意思決定欲求 0.911 0.867 
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第２項 2 階層モデルの分析 
  2 階層モデルにおいて、外生変数 4 変数で確認的因子分析を行った（図
5-3-2-1）。GFI、AGFI、RMSEA 値は、.929、.840、.045 であった。GFI の値
が想定よりも低いため、複数のモデルを検討した。 
  外生変数 4 変数に対する探索的因子分析を行った。結果、4 因子が抽出さ
れた。抽出された因子は、表 5-3-2-1 の通りである。尚、探索的因子分析の詳
細結果は、表 5-3-2-2 の通りである。 
表 5-3-2-1 2 階層モデルにおいて抽出された因子 
因子 因子名称 
第 1 因子 他人への信頼度 
第 2 因子 認知欲求 
第 3 因子 影響受容度 
第 4 因子 自分への信頼度 
 
  第 4 因子は、固有値 1.078 で全分散の 8.979%であり、値として小さいこ
と、また、第 1 因子との相関が高いことを考慮して、下記①～④のモデルを構
築し、適合度を調べた。 
① 第 4 因子から第 1 因子の項目へパスを追加したモデル（図 5-3-2-2） 
② 第 4 因子を除外したモデル（図 5-3-2-3） 
③ 第 1 因子と第 4 因子を統合させたモデル（図 5-3-2-4） 
④ ③に関してアイテム・パーセリングを行ったモデル（図 5-3-2-5） 
  結果、第 4 因子を除外した外生変数 3 変数によるモデルが最も適合してい
ることが明らかとなった。GFI、AGFI、RMSEA 値はそれぞれ、.964、.932、.033
であり、適合度としては十分な値となったため、当モデルを 2 階層モデルにお
ける外生変数の構成として採用した。 
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表 5-3-2-2 2 階層モデルにおける探索的因子分析結果 
(a) 抽出された因子と分散値合計 
因子 
初期の固有値 抽出後の負荷量平方和 
回転後の負荷
量平方和 a 
合計 分散の % 累積 % 合計 分散の % 累積 % 合計 
1 4.431 36.924 36.924 4.092 34.099 34.099 3.030
2 1.838 15.314 52.238 1.544 12.863 46.962 2.769
3 1.744 14.537 66.775 1.385 11.544 58.506 2.611
4 1.078 8.979 75.755 .727 6.056 64.562 2.602
因子抽出法: 主因子法 
(b) パターン行列 
因子 1 2 3 4 
NFC01 .083 .784 -.048 -.006 
NFC02 -.064 .825 .072 .024 
NFC03 -.018 .840 -.031 -.008 
SC01 .060 -.031 -.101 .774 
SC02 -.124 .010 .060 .818 
SC03 .179 .071 .047 .483 
CIO01 .626 -.042 .057 .186 
CIO02 .927 .038 -.031 -.110 
CIO03 .937 -.014 -.001 .001 
STI12 .056 .075 .841 -.039 
STI3r2 .005 -.122 .865 -.017 
RSK05 -.052 .062 .653 .042 
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(c) 因子相関行列 
因子 1 2 3 4 
1 1.000 .270 .398 .466 
2 .270 1.000 .352 .452 
3 .398 .352 1.000 .238 
4 .466 .452 .238 1.000 
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図 5-3-2-1 2 階層モデル (ver5.8.0) 
  
影響受容度
認知欲求
STI12e3 .92
NFC03e4 .81
NFC02e5
.84
NFC01e6 .79
MODEL  ver5.8.0  GROUP  全体  GFI  .929  AGFI  .884  RMSEA  .045
STI3r2e14
他人への信頼度
CIO03e15 .95
CIO02e16 .87
CIO01e17 .71
RSK05e18 .65
.78
自分への信頼度
SC03e19
.63SC02e20
.76
SC01e21 .75
.37
.40
.24
.26
.47
.48
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図 5-3-2-2 第 4 因子から第 1 因子の項目へパスを追加したモデル (ver5.8.1) 
 
 
 
 
影響受容度
認知欲求
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NFC03e4 .81
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CIO02e16 .88
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図 5-3-2-3 2 階層モデル ver5.8.2（外生変数 3 変数）のパス図とパス係数値 
 
 
 
 
影響受容度
認知欲求
STI12e3 .92
NFC03e4 .82
NFC02e5
.84
NFC01e6 .79
MODEL  ver5.8.2  GROUP  全体  GFI  .964  AGFI  .932  RMSEA  .033
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他人への信頼度
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CIO02e16 .87
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.40
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図 5-3-2-4 2 階層モデル ver5.8.3（外生変数 3 変数）のパス図とパス係数値 
  
影響受容度
認知欲求
STI12e3 .92
NFC03e4
.82
NFC02e5 .84
NFC01e6 .79
MODEL  ver5.8.3  GROUP  全体  GFI  .832  AGFI  .744  RMSEA  .076
STI3r2e14
自他への信頼度
CIO03e15
.93
CIO02e16
.86
CIO01e17
.72
RSK05e18
.65
.78
.29
.41
.37
SC01e19 .40
SC02e20 .33
SC03e21
.46
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図 5-3-2-5 2 階層モデル ver5.8.4（ver5.8.3 のアイテム・パーセリング実施後）のパス
図とパス係数値 
  
影響受容度
認知欲求
STI12e3 .92
NFC03e4
.82
NFC02e5 .84
NFC01e6 .79
MODEL  ver5.8.4  GROUP  全体  GFI  .948  AGFI  .902  RMSEA  .046
STI3r2e14
自他への信頼度
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CIO23e16 .79
CIO01e17
.83
RSK05e18
.65
.78
.33
.44
.37
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第４節 共分散構造分析 
  確認的因子分析によって確定させた外生変数の構成を適用して、1 階層モ
デル、2 階層モデルで共分散構造分析を行った。両モデルの適合度を比較する
ことにより、どちらの仮説の当てはまりがよいかを検証した。 
 
第１項 1 階層モデル 
  1 階層共分散構造分析モデルを図 5-4-1-1 に示した。当モデルの適合度指標
GFI、AGFI、RMSEA 値はそれぞれ、.843、.801、.039 となった。GFI 値だけ
を確認すると必ずしも高い当てはまりであるとは言えないが、RMSEA 値は、
採択可能な水準に達している。 
  ここで、上記の分析にあたっては「e-クチコミがもたらすベネフィット」
因子を構成する 4 項目に関して、アイテム・パーセリングを実施し、3 項目構
成の因子とした。実施後の「ベネフィット」因子のアルファ値は、.938 となっ
た。 
  表 5-4-1-1 に、モデルのパス係数を示した。コンテキスト固有の「知覚リ
スク」、パーソナリティ因子である「影響受容度」より、「e-クチコミがもたら
すベネフィット」へのパスは有意に正の関係があることが示された。また、「ベ
ネフィット」、「主観的製品知識」、「最適意思決定欲求」より、「検索頻度」への
パスについて、5%水準で有意な関係があることが示された。一方、全てのパー
ソナリティ因子より、「検索頻度」へのパスについては有意な関係を得ることが
できなかった。つまり、パーソナリティ因子は、e-クチコミの検索頻度に対し
て影響を与えないが、「知覚リスク」が高いコンテキストにおいては、「e-クチ
コミがもたらすベネフィット」が増加し、「ベネフィット」の増加に伴い、「検
索頻度」が高まることが実証的に把握することができた。また、e-クチコミは、
「他の人、世間の影響を受けやすい人」にとってはベネフィットが高いと感じ
るものであることが分かった。更に、「検索頻度」が高まることにより、「購入
意思決定に対する満足度」が高まることが示された。 
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図 5-4-1-1 1 階層共分散構造分析モデル 
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表 5-4-1-1 1 階層モデルのパス係数と標準化係数 
(a) パス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.695 0.087 7.991 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.207 0.045 4.619 *** 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.465 0.053 8.705 *** 
検索頻度 <--- 影響受容度 0.077 0.054 1.426 0.154 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.287 0.07 4.087 *** 
検索頻度 <--- 認知欲求 -0.087 0.075 -1.172 0.241 
検索頻度 <--- 主観的製品知識 0.154 0.068 2.257 0.024 
検索頻度 <--- 他人への信頼度 -0.063 0.054 -1.158 0.247 
検索頻度 <--- 自分への信頼度 -0.063 0.087 -0.728 0.467 
満足度 <--- 検索頻度 0.146 0.032 4.574 *** 
 *** 0.05%水準にて有意 
(b) 標準化係数 
      推定値 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.484 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.236 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.41 
検索頻度 <--- 影響受容度 0.078 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.288 
検索頻度 <--- 認知欲求 -0.074 
検索頻度 <--- 主観的製品知識 0.169 
検索頻度 <--- 他人への信頼度 -0.063 
検索頻度 <--- 自分への信頼度 -0.047 
満足度 <--- 検索頻度 0.232 
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(c) 共分散 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
知覚リスク <--> 最適意思決定欲求 0.523 0.068 7.739 *** 
主観的製品知識 <--> 知覚リスク 0.347 0.068 5.094 *** 
影響受容度 <--> 知覚リスク 0.161 0.059 2.717 0.007 
自分への信頼度 <--> 知覚リスク 0.273 0.05 5.434 *** 
認知欲求 <--> 知覚リスク 0.27 0.053 5.085 *** 
知覚リスク <--> 他人への信頼度 0.19 0.057 3.344 *** 
主観的製品知識 <--> 最適意思決定欲求 1.133 0.118 9.637 *** 
影響受容度 <--> 最適意思決定欲求 0.336 0.088 3.825 *** 
自分への信頼度 <--> 最適意思決定欲求 0.437 0.074 5.917 *** 
認知欲求 <--> 最適意思決定欲求 0.591 0.083 7.151 *** 
最適意思決定欲求 <--> 他人への信頼度 0.243 0.084 2.911 0.004 
主観的製品知識 <--> 影響受容度 0.184 0.097 1.904 0.057 
主観的製品知識 <--> 自分への信頼度 0.473 0.083 5.704 *** 
主観的製品知識 <--> 認知欲求 0.74 0.097 7.633 *** 
主観的製品知識 <--> 他人への信頼度 0.302 0.094 3.212 0.001 
影響受容度 <--> 認知欲求 0.465 0.081 5.781 *** 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 0.61 0.091 6.708 *** 
自分への信頼度 <--> 認知欲求 0.433 0.067 6.448 *** 
自分への信頼度 <--> 他人への信頼度 0.526 0.075 6.993 *** 
認知欲求 <--> 他人への信頼度 0.319 0.074 4.293 *** 
影響受容度 <--> 自分への信頼度 0.27 0.071 3.781 *** 
                                 *** 0.05%確率にて有意 
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第２項 2 階層モデル 
  2 階層共分散構造分析モデルを図 5-4-2-1 に示した。当モデルの適合度指
標 GFI、AGFI、RMSEA 値はそれぞれ、.850、.814、.040 となった。GFI 値だ
けを確認すると必ずしも高い当てはまりであるとは言えないが、RMSEA 値は、
採択可能な水準に達している。また、GFI と AGFI の値の差が小さいことより、
モデルの適合度は比較的高いと判断できる。 
  上記の分析にあたっては、1 階層モデルと同様に「e-クチコミがもたらす
ベネフィット」因子を構成する 4 項目に関して、アイテム・パーセリングを実
施し、3 項目構成の因子とした。 
  表 5-4-2-1 に、モデルのパス係数を示した。パーソナリティ要素である「認
知欲求」は、コンテキスト固有の要素である「主観的製品知識」、「知覚リスク」
に対して有意に正の関係が成立することが示された。「影響受容度」は、「e-ク
チコミがもたらすベネフィット」に対して有意な関係を示した。この関係は、1
階層モデルでも同様の関係を得ることができた。また、「他人への信頼度」は、
「知覚リスク」に対して有意な関係を示したが、「ベネフィット」に対して直接
的に有意な関係を示すことはなかったが、「知覚リスク」を介して、間接的に効
果があることが分かった。コンテキスト固有の因子について、「主観的製品知識」
は、「知覚リスク」、「最適意思決定欲求」に対して、正の関係が成立した。更に、
「最適意思決定欲求」と「e-クチコミがもたらすベネフィット」は、直接的に
「検索頻度」に対して有意な関係を示すことが明らかとなった。 
以上より、「検索頻度」に影響を与えるのは、「情報がもたらすベネフィッ
ト」とコンテキスト固有の要素であり、「ベネフィット」、及びコンテキスト固
有の要素に対しては、パーソナリティに関わる要素が先行する、結果を得た。 
  更に、「検索頻度」は、「購入意思決定の満足度」に影響を与えることが示
された。
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図 5-4-2-1 2 階層共分散構造分析モデル 
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表 5-4-2-1 2 階層モデルのパス係数と標準化係数 
(a) パス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
主観的製品知
識 
<--- 認知欲求 0.699 0.076 9.18 *** 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.12 0.042 2.842 0.004 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.153 0.056 2.733 0.006 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.069 0.037 1.896 0.058 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.696 0.088 7.942 *** 
最適意思決定 
欲求 
<--- 主観的製品知識 0.527 0.047 11.278 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.195 0.043 4.53 *** 
最適意思決定 
欲求 
<--- 知覚リスク 0.607 0.088 6.933 *** 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.438 0.051 8.6 *** 
検索頻度 <--- 
最適意思決定 
欲求 
0.372 0.046 8.12 *** 
満足度 <--- 検索頻度 0.146 0.032 4.546 *** 
                                *** 0.05%水準にて有意 
(b)  標準化係数 
      推定値 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 0.544 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.214 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.212 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.113 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.483 
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最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 0.575 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.227 
最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 0.371 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.389 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.374 
満足度 <--- 検索頻度 0.23 
 
第３項 仮説の検証 
  先の結果より、1 階層モデルと 2 階層モデルにおける適合度指標の比較を
行った（表 5-4-3-1）。GFI、AGFI、ACI 値において、2 階層モデルの適合度が
上回っている。 
更に、モデル分析より得られる情報の豊かさの点において、2 階層モデル
の方が優れている。パーソナリティ要因とコンテキスト要因との間に、双方向
間のパスだけでなく、片方向のパスを認めることによって、両要因の間に生ず
る関連について掘り下げることが可能であるためである。つまり、本研究にお
いては、2 階層モデルを採択し、当モデルに基づいた仮説検証を行うことが望
ましいことが明らかとなった。 
 
表 5-4-3-1 1 階層と 2 階層モデルの比較 
モデル GFI AGFI RMSEA ACI 
１階層モデル .841 .803 .039 2615.53 
2 階層モデル .850 .814 .040 2125.77 
 
  以上より、本研究においては、「パーソナリティ要素」と「コンテキスト固
有の要素」から成立する 2 階層モデルを採択することとした。2 階層モデルに
おける仮説検証結果を表 5-4-3-2 に示した。 
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表 5-4-3-2 仮説検証結果 
仮説   仮説（注） 支持／不支持 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 + 支持 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 - 不支持 
知覚リスク <--- 認知欲求 + 支持 
ベネフィット <--- 知覚リスク + 支持 
最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 + 支持 
ベネフィット <--- 影響受容度 + 支持 
最適意思決定欲求 <--- 認知欲求 + 不支持 
検索頻度 <--- ベネフィット + 支持 
満足度 <--- 検索頻度 + 支持 
              （注）仮説の+は正の関係性、-は負の関係性を示している 
 
第５節 多母集団分析 
  ここまで、店舗、及びインターネットにてパソコンを購入したグループ全
体での議論を行ってきた。本節では、店舗にて購入したグループ、及びインタ
ーネットにて購入したグループを分けて、それぞれのグループで潜在変数間の
パスにどのような差異が生じるかを検証した。 
  モデルにおけるパス構造は同一とし、各潜在変数から測定変数へのウェイ
トに対して等値制約を加えた。店舗にてパソコンを購入したグループのモデル
を図 5-5-1-1、インターネットでパソコンを購入したグループのモデルを図
5-5-1-2 に示した。モデルの適合度は、GFI、AGFI、RMSEA 値がそれぞ
れ、.828、.787、.050 であった。GFI、AGFI 値によればモデルの当てはまり
は高いと言えないが、RMSEA 値が、.050 であり、採択可能な範囲であると言
える。 
  また、店舗購入者グループ、インターネット購入者グループのパス係数を
それぞれ、表 5-5-1-1、5-5-1-2 に示した。店舗購入者グループでは、「主観的製
品知識」→「知覚リスク」、「他人への信頼度」→「知覚リスク」のパスは認め
られなかった。 
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表 5-5-1-1 店舗購入者グループのパス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 0.642 0.099 6.512 *** 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.063 0.064 0.979 0.328 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.25 0.079 3.172 0.002 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.067 0.05 1.331 0.183 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.769 0.134 5.749 *** 
最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 0.573 0.071 8.046 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.138 0.057 2.421 0.015 
最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 0.615 0.126 4.883 *** 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.564 0.064 8.812 *** 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.298 0.055 5.391 *** 
満足度 <--- 検索頻度 0.243 0.045 5.336 *** 
表 5-5-1-2 インターネット購入者グループのパス係数 
      推定値 標準誤差 検定統計量 確率 
主観的製品知識 <--- 認知欲求 0.734 0.113 6.474 *** 
知覚リスク <--- 主観的製品知識 0.181 0.057 3.176 0.001 
知覚リスク <--- 認知欲求 0.038 0.078 0.493 0.622 
知覚リスク <--- 他人への信頼度 0.054 0.051 1.058 0.29 
ベネフィット <--- 知覚リスク 0.592 0.114 5.186 *** 
最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 0.488 0.065 7.525 *** 
ベネフィット <--- 影響受容度 0.277 0.064 4.353 *** 
最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 0.607 0.124 4.901 *** 
検索頻度 <--- ベネフィット 0.281 0.076 3.713 *** 
検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 0.4 0.07 5.696 *** 
満足度 <--- 検索頻度 0.073 0.048 1.516 0.13 
                                *** 0.05%水準にて有意 
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  インターネット購入者グループでは、「認知欲求」→「知覚リスク」、「他人
への信頼度」→「知覚リスク」、「検索頻度」→「満足度」へのパスは認められ
なかった。 
  店舗購入者とインターネット購入者における潜在変数間のパス一対比較結
果を表 5-5-1-1 に示した。以下の潜在変数間パスが有意な差を見せた。尚、「認
知欲求」→「知覚リスク」、「検索頻度」→「満足度」へのパスは、インターネ
ット購入者では認められていない。 
 
  WS12 と WW12： 「認知欲求」→「知覚リスク」 
  WS25 と WW25： 「ベネフィット」→「検索頻度」 
  WS27 と WW27： 「検索頻度」→「満足度」 
 
  上記 3 パスについて、インターネット購入者よりも店舗購入者において、
高い値を示した。上記 3 パス以外のパスについては、有意な差は見られなかっ
た。この結果に対して、仮説を検証したが、仮説は全て不支持された。 
 
仮説  支持／不支持 
H3-1 「知覚リスク」→「e-クチコミ検索がもたらすベネフィット」に向
けられたパスの大きさが、店舗購入者グループよりもインターネッ
ト購入者グループの方が、有意に大きくなる 
不支持 
H3-2 「最適な意思決定欲求」→「e-クチコミ検索がもたらすベネフィッ
ト」に向けられたパスの大きさが、インターネット購入者グループ
よりも店舗購入者グループの方が、有意に大きくなる 
不支持 
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図 5-5-1-1 店舗での購入者における分析モデル 
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図 5-5-1-2 インターネットでの購入者における分析モデル
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表 5-5-1-1 店舗購入者とインターネット購入者とのパス一対比較 
 
***5%有意確率 ** 10%有意確率 
但し、パス名称は以下の通りとする 
WS24 ： 主観的製品知識 <--- 認知欲求 
WS20 ： 知覚リスク <--- 主観的製品知識 
WS25 ： 知覚リスク <--- 認知欲求 
WS26 ： 知覚リスク <--- 他人への信頼度 
WS19 ： ベネフィット <--- 知覚リスク 
WS21 ： 最適意思決定欲求 <--- 主観的製品知識 
WS22 ： ベネフィット <--- 影響受容度 
WS23 ： 最適意思決定欲求 <--- 知覚リスク 
WS12 ： 検索頻度 <--- ベネフィット 
WS17 ： 検索頻度 <--- 最適意思決定欲求 
WS27 ： 満足度 <--- 検索頻度 
 
 
 
 
WS12 WS17 WS19 WS20 WS21 WS22 WS23 WS24 WS25 WS26 WS27
WW12 -2.85 ***
WW17 1.148
WW19 -1.008
WW20 1.382
WW21 -0.884
WW22 1.62
WW23 -0.049
WW24 0.612
WW25 -1.91 **
WW26 -0.181
WW27 -2.55 ***
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第６章 考察 
第１節 考察 
 
探索的因子分析 と 信頼性分析 
  計測した観測変数に対する探索的因子分析の結果、基本的に想定した因子
ごとに分かれた。 
「知覚リスク」を想定した 2 項目と「影響受容度」の項目とが同因子を構
成した。「知覚リスク」は、ファイナンシャル・リスク、パフォーマンス・リ
スク、物理リスク、心理的リスク、社会的リスクの 5 項目の観点で調査を行っ
た。同項目の調査だが、全て次元が異なるため、他の項目との関連性スク」は、
ファイナンシャル・リスク、物理リスク、心理的リスクの 3 項目で構成された。 
  抽出した因子間の相関行列からは、特に高い値 (0.7 以上) を有する因子の
組み合わせは存在しなかった。但し、それに準ずる 0.5 以上である因子の組み
合わせが 2 組存在した。 
 ・第 1 因子（最適意思決定欲求）と第 6 因子（主観的製品知識） 
 ・第 5 因子（認知欲求）と第 6 因子（主観的製品知識） 
  第 6 因子が両方に出現しているが、対応する第 1 因子は、コンテキスト固
有の要因であり、第 2 因子は、パーソナリティ要因である。「主観的製品知識」
が、パーソナリティ、コンテキスト両者の因子との関連が大きいのは、この因
子がパーソナリティとコンテキストの中間に位置する因子だと理解することが
できる。つまり、「主観的製品知識」が、2 階層モデルにおいてはパーソナリテ
ィ要因から影響を受けると同時に、コンテキスト要因に対して影響を与える可
能性が高いと考えることができる。 
  確認的因子分析を行う中でモデルの GFI値を高めることを目的として、「最
適意思決定欲求」と「e-クチコミがもたらすベネフィット」因子についてアイ
テム・パーセリングを行った。アイテム・パーセリングは、数値の近しい二つ
の測定変数（因子内にある項目の中で、数値の差が最小となる 2 項目）を統合
させることにより実行した。様々な二つの測定変数の組み合わせにより実施し
 たところ、最もモデルの
については、阿部ら（
ファ値は低下比率が最も高くなった。一方、数値の差が大きい
同士をアイテム・パーセリングした場合、
ルファ値の低下比率は小さいことが明らかとなった。トレードオフの関係に近
い GFI 値とアルファ値の両者を確認し、アイテム・パーセリングを実行する
つの変数を決定することとしたが、本研究において
え、数値の差が最小となる
 
1 階層モデルの考察
  1 階層共分散構造
認められたパスのみを表示すると以下の図
 
図 6-1-1-1 1 階層モデルにおける潜在変数間パス
 
  e-クチコミ検索頻度は、
観的製品知識」によって規定され、更に
によって規定されるということを意味している。パーソナリティ要因より、
クチコミ検索頻度」に対して直接的に影響を与える因子が存在しなかった。一
方、コンテキスト要因より
80 
GFI 値を改善させることができたためである。
2010）も同様の報告を行っている。一方、各因子のアル
GFI 値の改善は限定的であるが、ア
GFI 値の改善を優先的に考
2 項目を選択し、アイテム・パーセリングを行った。
 
分析モデル (図 5-4-1-1) より、潜在変数間に有意な差が
6-1-1-1 の通りとなる。
 （共分散の関係は図より除外）
「ベネフィット」、「最適意思決定欲求
「ベネフィット」は、
「e-クチコミ検索頻度」に対して有意な正のパスが
この点
二つの測定変数
二
 
 
 
 
」と「主
「知覚リスク」
「e-
 発生することを把握することができた。
  当モデルを解釈すると、以下
   ・「知覚リスク
   ・「e-クチコミのベネフィット
   ・「最適意思決定欲求
   ・「主観的製品知識
  然しながら、ここで挙がっている因子は、パーソナリティ要因によって影
響を受けることが考えられ、パーソナリティ要因と
影響を与えるコンテキスト要因との関係を明らかにすべきである。
  そこで次は、2階層モデルの考察を行い、パーソナリティ要因とコンテキス
ト要因との関連性を探ることとした。
 
2 階層モデルの考察
  2階層概念モデルについて共分散構造分析モデル
した結果、潜在変数間に有意な差が認められたパスのみを表示すると以下の図
6-1-2-1の通りとなる。
 
図 6-1-2-1 2 階層モデルにおける潜在変数間パス
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4点として纏めることが出来る。
」が大きいほど「e-クチコミのベネフィット
」が高いほど「検索頻度
」が高いほど「e-クチコミ検索頻度
」が高いほど「e-クチコミ検索頻度
「e-クチコミ検索頻度
 
 
 (図5-4
 
 （共分散の関係は図より除外）
 
」が高まる 
」が高まる 
」が増加する 
」が増加する 
」に
 
-2-1)を用いて分析
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  「e-クチコミ検索頻度」は、「ベネフィット」と「最適意思決定欲求」に
よって規定される。また、「ベネフィット」は、「影響受容度」と「知覚リス
ク」より規定される。上記で挙げた因子間について、1階層モデルと2階層モデ
ルとで大きい差異は見当たらない。最も大きい差は、「主観的製品知識」の関
わり方である。1階層モデルでは、直接的に「検索頻度」に対して影響を与えて
いたが、2階層モデルでは、間接的に「検索頻度」に対して影響を与えている点
である。つまり、「主観的製品知識」が「知覚リスク」と「最適意思決定欲求」
に対して直接的に影響を与えているのである。更に、パーソナリティ要因であ
る「認知欲求」が「主観的製品知識」と「知覚リスク」に対して影響を与える。
一方、「他人への信頼度」は、他のパーソナリティ要因と共変動しつつも、直
接的に影響を与える因子は存在しなかった。 
2階層モデルは、上記のパーソナリティ要因からコンテキスト要因に対する
詳細メカニズムが明らかとなった。当モデルの中心的なパーソナリティ要因は、
「認知欲求」と「影響受容度」の2因子である。この2因子が、互いにトレード・
オフの関係にあるのか、或いは一方が増加すればもう一方も増加する傾向にあ
るのかを調査するために、「認知欲求」因子スコアと「影響受容度」因子スコ
アとの関係を確認した（図6-1-2-2）。  
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図 6-1-2-2 認知欲求因子スコアと影響受容度因子スコアとの関係 
 
  「認知欲求」因子スコアと「影響受容度」因子スコアとの関係について線
形回帰を行ったところ、正に有意な関係を得た（R2 = 0.136）。この結果が示し
ていることは、中関与商品を購入する場合、認知欲求が高い消費者は人の評価・
評判を気にする傾向が高く、このような消費者は e-クチコミ情報検索頻度が高
いということである。 
表 6-1-2-1 認知欲求と影響受容度との線形回帰分析結果 
 
標準化されていない係数 標準化係数 t 値 有意確率 
B 標準偏差誤差 ベータ   
認知欲求因子スコア .361 .046 .369 7.811 .000 
 
  Gupta and Harris (2010) は、ラップトップ・コンピューターを購入するとい
うコンテキストにおいて、消費者の「認知欲求」が高くなれば、e-クチコミに
よるレコメンド情報をより長い時間閲覧することを実証的に示したが、上記結
果は、彼らの結果を条件付きで支持することができる。彼らの検索指標は、「ト
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ータル閲覧時間」であり、本研究は「知覚頻度」によって調査を行った。「ト
ータル閲覧時間」と「知覚頻度」とが正に線形的な関係が成立する条件下にお
いては、Gupta and Harris (2010) を支持する結果となる。 
  「主観的製品知識」より「知覚リスク」に対して正の関係が成立した。仮
説では、知識が多ければ製品に対する不確定要素が小さくなる結果、知覚リス
クは低下と考えた。然しながら、結果は相反するものとなった。つまり、知識
が多ければ、より知覚する製品に関するリスクが増加するということである。
本研究で採用した「知覚リスク」は、ファイナンシャル・リスク、物理的リス
ク、心理的リスクである。消費者の感じている「主観的知識」は、商品一般に
対する知識であり、商品の価格、商品仕様、求める機能等、購入前に調査すべ
き項目が増加するのだと解釈することができる。一方、知識が少ないと事前に
調査すべき項目の全体が小さいのだと考えられる。本研究では、中関与商品の
代表としてパソコンを対象として選択したが、パソコンは中関与商品の中でも
商品の複雑性が高いと言える。本研究にて、商品の複雑性が低いモノを対象と
して選択した場合、反対の結果が得られたのではないかと考えられる。 
  Mourali et al. (2005) は、ラップトップ・コンピュータを購入する場面にお
いて、あらゆる情報源の中でクチコミ情報を相対的に選好することが、どのよ
うな因子に依存するのかについて実証研究を行っている。その結果として、「知
覚リスク」と「クチコミ相対的情報選好」との間に有意な関係を認めなかった。
これは、消費者の「知覚リスク」が高い場合、他の情報源を好む傾向があるこ
とを示している。一方、本研究で、「知覚リスク」が高い場合、「e-クチコミ
のもたらすベネフィット」が高まることを明らかにした。つまり、e-クチコミ
は、現実のクチコミ情報と同じ性質を持つものではないと考えられる。結果、
消費者が商品を購入するために情報検索するメカニズムも異なるのであろう。 
 
多母集団分析に関する考察 
  店舗で購入した消費者（図5-5-1-1）とインターネットで購入した消費者（図
5-5-1-2）との間で、二つのパス構造に差異が生じ、一つのパスの大きさに差異
が生じた。この結果は、筆者の仮説と大きく異なった。各グループのパス図を
表6-1-3-1、6-1-3-2に示した。尚、このパス図では、5%有意水準で関係性の得ら
 れなかったパスを削除している。
 
図 6
図 6-1-3-2
 
  グループ間でパス構造に差異が生じているのは、以下の
   ・「認知欲求」
・「検索頻度」
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-1-3-1 店舗購入者の分析結果による概念パス図
 インターネット購入者の分析結果による概念パス図
から出ているパスの経路 
→「満足度」のパス有無 
 
 
 
 
2点である。 
86 
 
  もう一つの点は図からだけでは確認できないが、グループ間で一つのパス
について大きさに有意な差異が生じている点である。 
   ・「ベネフィット」→「検索頻度」 
  図6-1-3-1、6-1-3-2より、店舗購入者の「検索頻度」に対してキーを握って
いるのは「認知欲求」である。一方、インターネット購入者の「検索頻度」に
対してキーを握っているのは「主観的製品知識」である。この違いは、店舗で
購入する消費者は、“知りたい”、“調べたい”という欲求から、参考情報と
してe-クチコミを調べるのに対して、インターネット購入者では、購入しよう
とする製品の知識が高い消費者が調査する傾向が高く、自身が持ち合わせてい
ない情報を取得する目的と、他の情報源では取得できないようなより深い情報
を調べる目的の為に検索する傾向が高い。 
  次に、「ベネフィット」→「検索頻度」のパスの大きさが、店舗購入者の
方が有意に大きいことについて考察したい。生じた差異がどのような原因であ
るかを把握するために、店舗購入者グループとインターネット購入者グループ
とにおいて「e-クチコミのベネフィット」因子スコアに差があるのかどうかを
分析した。グループ間における各因子スコアの t 検定結果（表6-1-3-1）を行っ
た結果、「最適意思決定欲求」、「e-クチコミのベネフィット」が5%有意水準
確率において、店舗購入者グループの方が有意に高い値を示した。一方、「影
響受容度」は10%有意水準確率において、インターネット購入者グループの方
が有意に高い値を示した。それ以外の因子に有意な差は認められなかった。 
  上記結果により、「e-クチコミのベネフィット」の値は、店舗購入者グル
ープの方が高いことが明らかになった。加えて、「ベネフィット」→「検索頻
度」に対するパスの大きさが店舗購入者グループの方が高いことを考慮すると、
「ベネフィット」と「検索頻度」との間に逓増型の関係が成立するのではない
かという想定が可能である。両者を二軸とした散布図を図6-1-3-3に示した。「ベ
ネフィット」因子スコアの大・小（平均以上を大、以下を小と定義）によって
サンプル会員をグループ化し、各グループにおいて、従属変数を「検索頻度」、
説明変数を「ベネフィット」とする回帰係数を推定した。結果、「ベネフィッ
ト」が小さいグループの回帰係数は、0.496 (R2 = 0.128，p = 0.000) であり、大
きいグループは、0.964 (R2 = 0.158，p = 0.000) であった。従って、「ベネフィ
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ット」の平均値が高い店舗購入者の方が、インターネット購入者よりも「ベネ
フィット」→「検索頻度」に対するパスが大きいという結果となった。 
 
 
図 6-1-3-3 ベネフィット因子スコアと検索頻度との関係 
 
  最後に、「検索頻度」→「満足度」のパスに関して、インターネット購入
者は「検索頻度」と「満足度」との間に関連性は認められなかった (表5-5-1-1) 。
「検索頻度」、及び「満足度」共に、店舗購入者とインターネット購入者との
間で差が生じなかったが、両者の関連パスの大きさについては、大きく異なる
結果となった。この点については、次のような解釈が可能である。 
店舗購入者とインターネット購入者とで「e-クチコミ」に対して知覚して
いる「ベネフィット」の値が、店舗購入者の方が有意に高い値を示した。更に、
図6-1-3-3にて示した通り、「ベネフィット」→「検索頻度」へのパスは、ベネ
フィットが高まれば高まるほど、「検索頻度」へのパスの大きさが大きくなる。
結局、期待感が大きければ大きいほど、検索という行為に及び、その結果、満
足に影響しているのである。この結果は、店舗購入者が「認知欲求」を元に検
索を行っているため、検索することにより得られる達成感により、満足するの
ではないかと考えられる。この議論に関しては、顧客満足度に関するOliver 
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(1980)の期待不一致理論には合致しない可能性がある。余田（2001）は、Oliver
（1997）の期待不一致モデルを確認するために、病院の初診患者を対象として、
事前期待、パフォーマンス、満足度に関する調査を行っている。同じパフォー
マンス値だとしても、事前の期待が低ければ、満足度は高まり、事前の期待が
高ければ、満足度は相対的に低くなるのである。本研究における、「検索頻度」
→「満足度」の関係について、期待不一致理論が成立しないことは、非常に興
味深いと考える。 
 
 
第２節 インプリケーションと本研究の限界 
本研究で扱ったe-クチコミは比較的新しい事象であり、この領域で開拓す
べき分野は数多く残されていると考えられる。その中で、e-クチコミ検索とい
う態度に対して、消費者のパーソナリティ要因とコンテキスト固有で決定する
要因が影響を与えることを示すことができたことは、非常に意義がある。 
本研究において消費者の購入対象としてパソコン、つまり中関与商品を扱
った。適用した概念モデルは、消費者の「最適意思決定欲求」が重要な因子と
して存在していることを明らかにした。この事実は、中関与製品だけでなく、
更に関与度の高い高関与製品でも成立することが示唆される。例えば、自動車、
家等のカテゴリーに応用できると考えられる。また、本研究で扱ったような有
形財だけでなく、サービスなどの無形財に対しても成立することが示唆される。 
本研究では、e-クチコミの種類、種別を詳細に規定していない。例えば、
e-クチコミの内容に関する種類には、ポジティブな情報、ネガティブな情報、
中間的な情報が含まれる。受けた情報が、ポジティブな場合とネガティブな場
合とで消費者の反応は変わるであろう。今後、e-クチコミとして包括的に捉え
ず、内容に関するパターンによって概念モデルがどのように変わるかを示すこ
とは非常に重要である。 
また、本研究においては、購買意思決定までの情報検索について、e-クチ
コミのみを扱い、それ以外の複数の情報源がコンテキストの中でどのように関
連していても、その影響についての議論は全くできていない。消費者の購買意
思決定において、e-クチコミだけで欲しい全ての情報が満たされる訳でなく、
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他の情報源からの情報が必要となる。それらの情報との複合的な作用がどのよ
うな効果を生むかを議論することは必須である。 
e-クチコミの情報検索度合いを把握するために、知覚検索頻度という指標
を用いたが、今後、トータル検索時間等、他の指標を合わせて測定する必要が
あると考えられる。検索頻度が高いことが、必ずしもその情報源を重要視して
いると限らず、頻度は少ないが、その情報を貴重な情報として捉えられる情報
種類を含んでいる可能性がある為である。また一方、トータル検索時間だけで
も説明力としては乏しいものがある。インターネットは、そのアクセス性能が
高く、容易にかつスピーディーに情報を検索できる仕組みであるため、トータ
ル時間が長い・短いという事実だけで、その情報を重要視する、しないという
議論に発展させることが困難だからである。 
多母集団分析において、店舗購入者とインターネット購入者を分けて分析
を行ったが、両者は最終的に店舗、インターネットという購入場所を選択した
訳だが、それまでの情報検索ソースに何が利用、活用されたかは全く把握でき
ていない。例えば、店舗で繰り返し商品に触れ、店員のアドバイスを聞いた結
果、最終的にインターネットで購入するケースも高い確率で起こりうるのであ
る。 
最後に、インターネットの技術は非常に速いスピードで開発され、新しい
サービスが誕生している。e-クチコミの歴史はそれ程長いものではない。その
ため、消費者が e-クチコミに対して受ける印象は、年々変わってきていると考
えられる。つまり、本研究で実施した同様の調査を数年前に実施した場合、全
く異なる結果が得られたであろうし、数年後に実施した場合、別の結果が得ら
れるに違いない。したがって、継続して同様の研究を行い、消費者の意識がど
のように変化するのかを把握することも重要なテーマであると考える。e-クチ
コミに関する研究が継続して実施され、この分野における知見が蓄積されるこ
とを期待して止まない。 
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添付資料 
一般 2 階層モデル結果 
CMIN 
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF 
ver5.8.0 189 1747.776 786 .000 2.224 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 975 .000 0 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 75 13441.568 900 .000 14.935 
RMR, GFI 
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI 
ver5.8.0 .149 .850 .814 .685 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 1.000 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ .499 .311 .253 .287 
基準比較 
ﾓﾃﾞﾙ 
NFI 
Delta1 
RFI 
rho1 
IFI 
Delta2 
TLI 
rho2 
CFI 
ver5.8.0 .870 .851 .924 .912 .923 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1.000 
 
1.000 
 
1.000 
独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
倹約性修正済み測度 
ﾓﾃﾞﾙ PRATIO PNFI PCFI 
ver5.8.0 .873 .760 .806 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 1.000 .000 .000 
NCP 
ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
ver5.8.0 961.776 844.509 1086.748 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
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ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
独立ﾓﾃﾞﾙ 12541.568 12169.826 12919.736 
FMIN 
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90 
ver5.8.0 2.261 1.244 1.093 1.406 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.389 16.225 15.744 16.714 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ver5.8.0 .040 .037 .042 1.000 
独立ﾓﾃﾞﾙ .134 .132 .136 .000 
AIC 
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC 
ver5.8.0 2125.776 2174.289 
  
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1950.000 2200.263 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 13591.568 13610.819 
  
ECVI 
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
ver5.8.0 2.750 2.598 2.912 2.813 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 2.523 2.523 2.523 2.846 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.583 17.102 18.072 17.608 
共分散： (全体 - ver5.8.0) 
   
推定
値 
標準誤差 検定統計量 
認知欲求 <--> 他人への信頼度 .326 .074 4.385 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 .620 .092 6.752 
影響受容度 <--> 認知欲求 .476 .082 5.845 
相関係数： (全体 - ver5.8.0) 
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推定値 
認知欲求 <--> 他人への信頼度 .260 
影響受容度 <--> 他人への信頼度 .409 
影響受容度 <--> 認知欲求 .369 
CMIN 
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF 
ver5.8.0 126 1039.431 524 .000 1.984 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 650 .000 0 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 50 6913.321 600 .000 11.522 
RMR, GFI 
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI 
ver5.8.0 .153 .828 .787 .668 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 1.000 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ .499 .308 .250 .284 
基準比較 
ﾓﾃﾞﾙ 
NFI 
Delta1 
RFI 
rho1 
IFI 
Delta2 
TLI 
rho2 
CFI 
ver5.8.0 .850 .828 .919 .907 .918 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1.000 
 
1.000 
 
1.000 
独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
倹約性修正済み測度 
ﾓﾃﾞﾙ PRATIO PNFI PCFI 
ver5.8.0 .873 .742 .802 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 1.000 .000 .000 
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NCP 
ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
ver5.8.0 515.431 427.562 611.075 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 6313.321 6049.041 6584.073 
FMIN 
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90 
ver5.8.0 2.693 1.335 1.108 1.583 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.910 16.356 15.671 17.057 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ver5.8.0 .050 .046 .055 .424 
独立ﾓﾃﾞﾙ .165 .162 .169 .000 
AIC 
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC 
ver5.8.0 1291.431 1330.666 
  
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1300.000 1502.403 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 7013.321 7028.891 
  
ECVI 
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
ver5.8.0 3.346 3.118 3.593 3.447 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 3.368 3.368 3.368 3.892 
独立ﾓﾃﾞﾙ 18.169 17.485 18.871 18.210 
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店舗購入者 2 階層モデル結果 
係数： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
KNO <--- NFC .642 .099 6.508 *** WS24 
RSK <--- KNO .063 .064 .978 .328 WS20 
RSK <--- NFC .250 .079 3.170 .002 WS25 
RSK <--- CIO .067 .051 1.330 .184 WS26 
BEN <--- RSK .769 .134 5.745 *** WS19 
DOD <--- KNO .573 .071 8.041 *** WS21 
BEN <--- STI .138 .057 2.419 .016 WS22 
DOD <--- RSK .615 .126 4.880 *** WS23 
SEA <--- BEN .564 .064 8.806 *** WS12 
SEA <--- DOD .298 .055 5.388 *** WS17 
SAT <--- SEA .243 .045 5.333 *** WS27 
標準化係数： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
KNO <--- NFC .556 
RSK <--- KNO .105 
RSK <--- NFC .363 
RSK <--- CIO .113 
BEN <--- RSK .528 
DOD <--- KNO .583 
BEN <--- STI .166 
DOD <--- RSK .373 
SEA <--- BEN .528 
SEA <--- DOD .315 
SAT <--- SEA .382 
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共分散： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
NFC <--> CIO .366 .113 3.240 .001 
 
STI <--> CIO .682 .136 5.031 *** 
 
STI <--> NFC .461 .119 3.860 *** 
 
相関係数： (店舗購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
NFC <--> CIO .272 
STI <--> CIO .420 
STI <--> NFC .328 
CMIN 
ﾓﾃﾞﾙ NPAR CMIN 自由度 確率 CMIN/DF 
ver5.8.0 126 1039.431 524 .000 1.984 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 650 .000 0 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 50 6913.321 600 .000 11.522 
RMR, GFI 
ﾓﾃﾞﾙ RMR GFI AGFI PGFI 
ver5.8.0 .153 .828 .787 .668 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 1.000 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ .499 .308 .250 .284 
基準比較 
ﾓﾃﾞﾙ 
NFI 
Delta1 
RFI 
rho1 
IFI 
Delta2 
TLI 
rho2 
CFI 
ver5.8.0 .850 .828 .919 .907 .918 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1.000 
 
1.000 
 
1.000 
独立ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 .000 
 
 
101 
 
倹約性修正済み測度 
ﾓﾃﾞﾙ PRATIO PNFI PCFI 
ver5.8.0 .873 .742 .802 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 1.000 .000 .000 
NCP 
ﾓﾃﾞﾙ NCP LO 90 HI 90 
ver5.8.0 515.431 427.562 611.075 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 6313.321 6049.041 6584.073 
FMIN 
ﾓﾃﾞﾙ FMIN F0 LO 90 HI 90 
ver5.8.0 2.693 1.335 1.108 1.583 
飽和ﾓﾃﾞﾙ .000 .000 .000 .000 
独立ﾓﾃﾞﾙ 17.910 16.356 15.671 17.057 
RMSEA 
ﾓﾃﾞﾙ RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
ver5.8.0 .050 .046 .055 .424 
独立ﾓﾃﾞﾙ .165 .162 .169 .000 
AIC 
ﾓﾃﾞﾙ AIC BCC BIC CAIC 
ver5.8.0 1291.431 1330.666 
  
飽和ﾓﾃﾞﾙ 1300.000 1502.403 
  
独立ﾓﾃﾞﾙ 7013.321 7028.891 
  
ECVI 
ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
ver5.8.0 3.346 3.118 3.593 3.447 
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ﾓﾃﾞﾙ ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
飽和ﾓﾃﾞﾙ 3.368 3.368 3.368 3.892 
独立ﾓﾃﾞﾙ 18.169 17.485 18.871 18.210 
 
インターネット購入者 2 階層モデル結果 
係数： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
KNO <--- NFC .734 .113 6.470 *** WW24 
RSK <--- KNO .181 .057 3.174 .002 WW20 
RSK <--- NFC .038 .078 .493 .622 WW25 
RSK <--- CIO .054 .051 1.057 .290 WW26 
BEN <--- RSK .592 .114 5.183 *** WW19 
DOD <--- KNO .488 .065 7.520 *** WW21 
BEN <--- STI .277 .064 4.351 *** WW22 
DOD <--- RSK .607 .124 4.898 *** WW23 
SEA <--- BEN .281 .076 3.711 *** WW12 
SEA <--- DOD .400 .070 5.692 *** WW17 
SAT <--- SEA .073 .048 1.515 .130 WW27 
 
標準化係数： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
KNO <--- NFC .537 
RSK <--- KNO .336 
RSK <--- NFC .052 
RSK <--- CIO .087 
BEN <--- RSK .412 
DOD <--- KNO .553 
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推定値 
BEN <--- STI .314 
DOD <--- RSK .371 
SEA <--- BEN .250 
SEA <--- DOD .405 
SAT <--- SEA .109 
共分散： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 標準誤差 検定統計量 確率 ﾗﾍﾞﾙ 
NFC <--> CIO .297 .097 3.050 .002 
 
STI <--> CIO .572 .122 4.692 *** 
 
STI <--> NFC .491 .110 4.476 *** 
 
相関係数： (web 購入者 - ver5.8.0) 
   
推定値 
NFC <--> CIO .256 
STI <--> CIO .411 
STI <--> NFC .418 
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表 6-1-3-1  店舗購入者とインターネット購入者における各因子スコアの t 検定結果 
 Levene の検定 2 つの母平均の差の検定 
  F 値 有意確率 t 値 DF 有意確率 平均値の差 差の標準誤差 
最適意思決定欲求因子スコア 等分散を仮定する .408 .523 2.507 386 .013 .24516484 .09779181
等分散仮定しない 2.508 385.408 .013 .24516484 .09776678
ベネフィット因子スコア 等分散を仮定する .615 .433 2.673 386 .008 .26172280 .09791580
等分散を仮定しない 2.674 385.423 .008 .26172280 .09789100
影響受容度因子スコア 等分散を仮定する .805 .370 -1.947 386 .052 -.18458559 .09480236
等分散を仮定しない -1.947 385.673 .052 -.18458559 .09478304
他人への信頼度因子スコア 等分散を仮定する 5.912 .015 1.200 386 .231 .11975373 .09977269
等分散を仮定しない 1.199 366.151 .231 .11975373 .09988761
認知欲求因子スコア 等分散を仮定する .354 .552 -1.144 386 .253 -.11146105 .09739852
等分散を仮定しない -1.144 385.948 .253 -.11146105 .09739914
主観的製品知識因子スコア 等分散を仮定する .015 .904 .567 386 .571 .05426243 .09574916
等分散を仮定しない .567 385.783 .571 .05426243 .09573232
知覚リスク因子スコア 等分散を仮定する .097 .756 -.422 386 .673 -.03844131 .09101780
 等分散を仮定しない -.422 385.489 .673 -.03844131 .09103007 
満足度因子スコア 等分散を仮定する 5.688 .018 1.369 386 .172 .137980344 .10076968
等分散を仮定しない 1.369 366.489 .172 .137980344 .10088485 
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